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1 Úvod 
Svt prochází neustálým vývojem a obdobím zmn. Po vstupu eské republiky do 
Schengenského prostoru a následném otevení hranic, se zvýšil i poet nových spoleností, 
které cítily šanci uchytit se na eském trhu. Tím vzrostla konkurence tuzemským podnikm a 
zaal neustálý boj o každého zákazníka. Z toho nejvíce vytžili práv zákazníci. Tm se rozšíil 
nejen výbr nabízeného zboží, ale také klesla jeho cena. Tento pozitivní vývoj trval až do roku 
2008, kdy byl trh zasažen první vlnou hospodáské krize. Ta zasáhla veškerá odvtví podnikání 
a mnoho firem ukonilo svou innost. Z dvodu velkého propouštní a nedostatku finanních 
prostedk se zaali lidé více zajímat o veškeré formy slev a jiných výhod. Toto se stalo 
v souasné dob jedním z hlavních prvk v boji o zákazníka. 
Diplomová práce je zamena na zhodnocení konkurenceschopnosti konkrétního 
podniku, kterým je drogerie Ant. Cimala sídlící ve Valašském Meziíí. Jedná se o malou 
soukromou drogerii, jež spadá pod firmu Ant. Cimala s. r. o., která je vlastníkem obchodního 
centra ve Valašském Meziíí a provozuje zde svou innost.  
Práce je rozdlena na tyi ásti. První kapitola se vnuje teoretickým východiskm 
konkurenceschopnosti. Jsou zde popsány základní pojmy, které jsou spojovány s daným 
tématem a metody využívající se k analýze konkurenceschopnosti podniku. Ve druhé ásti je 
pedstaven podnik, jehož innost je pedmtem zkoumání. Ve tetí kapitole je provedena 
samotná analýza konkurenceschopnosti pomocí PEST analýzy, Porterova modelu pti 
konkurenních sil, SWOT analýzy a dotazníkového przkumu. V poslední, tedy tvrté ásti, 
budou navrženy doporuení a návrhy, jež by mly vést k pílivu nových zákazník a tím ke 
zlepšení konkurenceschopnosti podniku. 
Cílem diplomové práce je zhodnotit konkurenceschopnost podniku a celkovou situaci 
na trhu drogistického zboží ve Valašském Meziíí. 
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2 Teoretická východiska konkurenceschopnosti 
Tato ást je zamena na objasnní základních pojm souvisejících s podnikáním a 
konkurencí. Dále se zabývá metodami, které se používají k hodnocení konkurenceschopnosti 
podniku. 
  
2.1 Podnik 
Dle Obchodního zákoníku: „Se podnikem rozumí soubor hmotných, jakož i osobních a 
nehmotných složek podnikání. K podniku náleží vci, práva a jiné majetkové hodnoty, které 
patí podnikateli a slouží k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají tomuto úelu 
sloužit.“
Z kybernetického hlediska se podnik jeví jako otevený systém se zptnou vazbou. 
Otevený znamená, že dochází k vzájemné výmn materie a informací mezi podnikem a jeho 
okolím. Se zptnou vazbou znamená, že podnik reaguje a pizpsobuje se zmnám v okolí, ale 
taktéž podnik na své okolí mže psobit a mnit je (Grublová, 2001). 
Ze sociologického pohledu je podnik sociálním jevem, jehož existence je zdvodnna 
jedin uspokojováním specifických lidských poteb. Uspokojování tchto poteb jsou jeho 
primárním cílem a finální funkcí (Grublová, 2001). 
Podnik je instituce vzniklá k výkonu podnikatelské innosti, tedy institucionalizované 
podnikání (Synek, 2006). 
Obecná charakteristika podnik obsahuje velké množství jednotek, které se vzájemn
liší, ale lze z nich po zachycení spolených znak vytvoit skupiny, tzv. typy. Podniky uritého 
typu mají stejné základními charakteristiky, tmi se liší od podnik jiného typu. 
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Podniky lze tídit dle velkého množství hledisek. Uvádím základní z nich. Tídní 
podnik podle: 
• právní formy, 
• sektor a hospodáských odvtví, 
• velikosti, 
• typu výroby, 
• ziskovosti, 
• rozsahu psobnosti (Grublová, 2001; Synek, 2006). 
2.2 Podnikání 
Dle Obchodního zákoníku: „Se podnikáním rozumí soustavná innost provádná 
samostatn podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovdnost za úelem dosažení zisku.“
Soustavnou inností se rozumí pravidelná i opakující se innost. Za podnikání se tedy 
nepovažuje jakákoli jednorázová innost. Samostatnost znamená, že podnikatel sám rozhoduje 
o zpsobu, form, rozsahu, ase a míst výkonu svých aktivit. Podnikání vlastním jménem 
znamená, že podnikatelská jednotka musí mít své jméno, pod kterým vykonává podnikatelské 
aktivity. Na vlastní zodpovdnost znamená zodpovdnost za plnní smluvních podmínek a 
dodržování právních pedpis. Podnikání za úelem dosažení zisku znamená, že základním 
motivem pro podnikání je zisk (Grublová, 2001). 
Jak tvrdí Grublová (2001, s. 22): „Z hlediska podnikové ekonomiky mžeme podnikání 
chápat jako uritou innost, pi které jsou využívány výjimené vlastnosti lovka a to 
pedevším jeho schopnost vytváet a využívat píležitosti.“ 
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2.3 Podnikatel 
Dle Obchodního zákoníku: „Je podnikatelem: 
a) osoba zapsaná v obchodním rejstíku, 
b) osoba, která podniká na základ živnostenského oprávnní, 
c) osoba, která podniká na základ jiného než živnostenského oprávnní podle zvláštních 
pedpis, 
d) osoba, která provozuje zemdlskou výrobu a je zapsána do evidence podle zvláštního 
pedpisu.“  
Podstatným rysem podnikatelovy osobnosti je tvoivost, schopnost picházet s novými 
myšlenkami, využívat píležitosti nebo je dokonce vytváet (Synek, 2006). 
2.4 Konkurence 
Konkurence dle slovníku cizích slov znamená soupeení, soutžení, projev hospodáské 
soutže. 
Z výše uvedeného je zejmé, že pojem konkurence má širší zábr, a to nejen 
ekonomický, ale rovnž sociální, kulturní, etický, politický atd. Pestože je ekonomické 
hledisko stžejní, nelze v podnikání opomíjet žádný zorný úhel konkurence (Mikoláš, 2005).
Každý podnik má své konkurenty, a ím je podnik úspšnjší, tím více konkurent
pitahuje. Kotler (2003, s. 49) íká: „Doufejte, že váš podnik bude pitahovat pouze dobré 
konkurenty. Dobí konkurenti jsou požehnáním. Jsou jako dobí uitelé, kteí rozšiují naše 
obzory a posilují naše schopnosti. Prmrní konkurenti jsou jako obtížný hmyz. Špatní 
konkurenti pedstavují pro každého slušného konkurenta trest.“
Podnik by nikdy neml své konkurenty ignorovat, ml by být stále ve stehu. Sledovat 
konkurenci je dležité, ale sledovat své zákazníky je ješt dležitjší (Kotler, 2003). 
7 
ichovský (2002, s. 13) ve své publikaci definuje konkurenci jako: „Otevenou 
množinu konkurent, kteí vytváejí v daném ase a v daném teritoriu konkurenní prostedí 
funkní multiplikaní polyfaktorový efekt spojený se vzájemnou interakcí silových vektorových 
polí jednotlivých konkurent.“
Mikoláš (2005, s. 115) uvádí, že: „Materiály Evropské unie vymezují konkurenci jako 
situaci na trhu, kdy se prodejci výrobk nebo služeb snaží nezávisle na sob získa píze
kupujících, a to s cílem dosáhnout konkrétní podnikatelský cíl jako nap. zisk, velikost prodeje 
a (nebo) podíl na trhu. Konkurenní soutžení mezi firmami se uskuteuje na základ cen, 
jakosti, doprovodných služeb nebo kombinací tchto a dalších faktor, keré zákazník pozitivn
hodnotí. Spravedlivá a nedeformovaná konkurence je klíovým pilíem tržní ekonomiky.“
2.4.1 Typologie konkurence 
Bhem historického a evoluního vývoje tržních prostedí se do své dnešní podoby 
vyvíjela obrovská spousta druh a typ konkurence.  
Analýzou a následnou syntézou informaních zdroj byla typologie konkurence 
sestavena dle parametr: 
• rozsah konkurenního psobení (hledisko teritoriální), 
• nahraditelnost produktu v konkurenním prostedí, 
• poet producent (prodejc) a stupn diferenciace produktu, 
• stupn organizovanosti a propojitelnosti producent do aliancí (ichovský, 2002). 
Konkurenní typologie podle rozsahu konkurenního psobení 
Podle rozsahu konkurenního psobení distributor lze vylenit: 
• globální konkurenci – psobí svým rozsahem v podstat po celém svt a zasahuje 
podle míry otevenosti a uzavenosti všechny státní tržní prostory i všechna alianní 
tržní seskupení; 
8 
• alianní konkurenci – dotýká se svým rozsahem pouze jednotlivé nadnárodní tržní 
prostory a seskupení, která se úelov vytváejí jako ekonomická sdružení konkrétních 
stát; 
• nadnárodní konkurenci – odráží konkurenci, která psobí teritoriáln v území jednoho 
státu v rámci struktury makroekonomických a mikroekonomických pravidel dané tržní 
spolenosti; 
• meziodvtvovou konkurenci – zastupuje suma konkurent, kteí psobí ve více než 
jednom odvtví, a souasn obsahuje také substituenty jako konkurenty, kteí se snaží 
z jednoho odvtví ekonomiky pecházet do druhého; 
• odvtvovou konkurenci – obsahuje všechny konkurenty v rámci odvtví ekonomiky a 
v nich se nacházejících trh; 
• komoditní konkurenci – reprezentuje všechny konkurenty vyrábjící nebo distribuující 
stejné nebo podobné produkty zahrnuté v komoditní klasifikaci EU (ichovský, 2002). 
Obr. 2.1: Konkurenní typologie podle rozsahu psobení konkurent
Zdroj: vlastní zpracování dle ichovský (2002, s. 163) 
Globální tržní prostedí – globální konkurence 
Nadnárodní tržní seskupení – alianní konkurence 
Teritorium státu – národní konkurence 
Odvtví . 1 
Odvtví . 2 – odvtvová konkurence 
Firemní spektrum – 
firemní konkurence 
Komoditní 
konkurence 
Komodita 
Meziodvtvová 
konkurence 
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Konkurenní typologie podle nahraditelnosti produktu v tržním prostedí 
Uvedená typologie je vybudována na principu ty úrovní nahraditelnosti produktu 
v tržním prostedí: 
• konkurence znaek – vzniká v pípad, kdy producent nebo distributor za svého 
konkurenta nebo konkurenty považuje subjekty nabízející podobné výrobky a služby 
stejnému odbratelskému trhu za podobné ceny; 
• konkurence odvtvová – vzniká tehdy, když producent i distributor považuje za své 
konkurenty výrobce stejné tídy výrobk, uspokojující stejnou nebo podobnou potebu 
vytvoenou v píslušeném odbratelském segmentu trhu; 
• konkurence formy – vzniká, když producent i distributor považuje za své konkurenty 
producenty, kteí dokážou uspokojit potebu trhu rznými formami nebo zpsoby; 
• konkurence rodu – je typická tím, že producent nebo distributor považuje za své 
konkurenty všechny subjekty soutžící o toky hodnot daného segmentu trhu 
(ichovský, 2002). 
Konkurenní typologie podle potu prodejc a stupn diferenciace produkt
Z dat lze uspoádat tuto konkurenní typologii: 
• ryzí (istý) monopol – vzniká, jestliže pouze jeden subjekt ovládá v daném ase, na 
jednom odbratelském tržním segmentu, jedním uritým produktem, uspokojení 
generované poptávky. Ryzí monopol mže být bu státní v pípad, že trh ovládá firma 
vlastnná státem nebo soukromý a to v pípad, že trh ovládá pes snahu 
antimonopolních úad a institucí zizovaných pro rozbití monopolních postavení 
státem privátní subjekt; 
• oligomonopolie – tvoí takový typ konkurence v odvtví, kdy jeden subjekt ovládá 
v daném ase, na jednom odbratelském tržním segmentu, spektrem diferencovaných 
produkt uspokojení generované poptávky; 
• monopolistická konkurence – reprezentuje takový typ konkurence, kdy mnoho subjekt
uspokojuje v daném ase a prostoru tržní poptávku spektrem diferencovaných produkt; 
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• dokonalá konkurence – pedstavuje typ konkurence, kdy uspokojuje mnoho subjekt
v daném ase a prostoru tržní poptávku stejným nebo velmi podobným výrobkem 
(ichovský, 2002). 
 Obr. 2.2: Konkurenní typologie podle potu producent a diverzifikace produktu v tržním 
prostedí 
Zdroj: vlastní zpracování dle ichovský (2002, s. 166) 
Konkurenní typologie podle stupn organizace a propojitelnosti producent do aliancí 
V souvislosti na cíleném vytvoení stupn vzájemné propojitelnosti producent a 
distributor do aliancí a podle stupn jejich organizace lze vylenit tyto leny konkurenní 
typologie: 
• monopol – jedná se o konkurenci, která vykazuje nejvyšší stupe	 vzájemného propojení 
ve výrobn distribuním procesu, jehož cílem je vytvoit dominantní konkurenní tlak 
v odvtví na odbratele; 
• kartel – jedná se o konkurenci, která si vzájemnými dohodami rozdlila tržní prostor na 
segmenty, kde si jednotliví konkurenti nekonkurují ani znakou, ani cenou; 
• syndikát – jedná se o konkurenci, která si vzájemnými dohodami rozdlila nejenom 
tržní prostor a sjednotila ceny, ale také se dohodla na spolené strategii a taktice 
uplat	ované oproti ostatní konkurenci; 
• trast – jedná se o konkurenci, která si vzájemnými dohodami rozdlila tržní prostor, 
sjednotila ceny, urila spolenou strategii a taktiku proti ostatní konkurenci a souasn
se provázala i vzájemnou investiní politikou kapitálu (ichovský, 2002). 
Mnoho producent Jeden producent 
Nediferencovaný produkt 
Diferencovaný produkt 
Dokonalá konkurence istý monopol 
Monopolistická 
konkurence
Oligomonopolie 
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2.5 Konkurenní výhoda 
„Mít konkurenní výhodu je stejné jako mít stelnou zbra v souboji, kde ostatní mají 
pouze nože,“ tvrdí Kotler (2003, s. 51). 
Bohužel výhody jsou pomíjivé. Stále více platí, že podnik si zajiš
uje úspch nikoli 
pouze jednou výhodou, ale spíše postupným vrstvením jedné výhody na druhou.  
Podniky si mohou vybudovat konkurenní výhodu v mnoha rzných oblastech, nap.: 
mže jít o mimoádnou jakost, rychlost, bezpenost, design, poskytování služeb, i spolehlivost 
ve spojení s nižšími náklady, nižší cenou atd. Avšak mnohem obvyklejší je uritá jedinená 
kombinace tchto prvk (Kotler, 2003). 
Porter (1997, s. 21) tvrdí, že: „Konkurenní výhoda vyrstá ve své podstat z hodnoty, 
kterou je podnik schopen vytvoit pro své kupující a která pevyšuje náklady podniku na její 
vytvoení. Hodnota je to, co kupující jsou ochotni zaplatit, a vyšší hodnota pramení z toho, že 
podnik nabídne nižší ceny než konkurenti za rovnocennou užitnou hodnotu, anebo že poskytne 
zvláštní výhody, které více než vynahradí vyšší cenu. Jsou dva základní typy konkurenní 
výhody: vdí postavení v nízkých nákladech, a diferenciace.“
Konkurenní výhoda dle Lednického (2006, s. 54): „Vzniká jako uritou skupinou 
zákazník vnímaná a v reálných obchodních vztazích uznávaná schopnost podniku nabídnout 
jedinenou (lepší) hodnotu odlišující se od nabídky konkurence na daném trhu.“
2.5.1 Zdroje konkurenní výhody 
Zdroje konkurenní výhody firmy se rozdlují do ty faktor: 
1. faktor nižších náklad vstupu – podnikatel nebo firma mohou mít pístup k výrobním 
faktorm, které jsou levnjší než konkurence. Cena vsupních faktor, která se dále 
promítá do výše prodejní ceny, výrazn ovlivní vztahy k zákazníkm a tím také prodané 
množství. Nižší náklady vstupu se dále generují v úsporách z rozsahu produkce a 
v úsporách z rstu zkušeností; 
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2. faktor zdroj znalostí – znalost je dležitým faktorem, který spoluvytváí konkurenní 
výhodu. Nové produkty a technická znalost jsou výsledkem investic do vývoje a 
výzkumu. Znalost marketingových a tržních technik jsou výsledkem investice do lidí. 
Znalost si rozkládáme na znalost produktu, znalost trhu a technickou znalost; 
3. faktor zdroj vztahových – vztahy jsou vybudovány na dve a na zasazení firmy 
v lokalit psobnosti. Jejich budování je velice dležité pro malé firmy. Firma si vytváí 
sí
 vztah k zákazníkm, dodavatelm, poskytovatelm penz (investorm) a 
k zamstnancm; 
4. faktor strukturálních zdroj – konkurenní výhoda se v tomto pípad odvíjí od toho, jak 
to firma dlá. Struktura se skládá z formálních funkcí, vyjádených formální stránkou 
organizace, tzn. kdo co dlá a jak komunikuje s dalšími leny organizace. Pi tvorb
formální stránky je nezbytné pesn stanovit pravomoc a odpovdnost jednotlivých 
len organizace (Sta	ková, 2007). 
2.5.2 Analýza konkurení výhody firmy 
Znamená nabídnout zákazníkm takovou hodnotu, kterou existující konkurenti ješt
nemají. Ve skutenosti to znamená nabídnout jim: 
• nový produkt i novou službu – nový produkt i služba musí bu uspokojit novou 
potebu, nebo ešit njaký jejich problém a to takovým zpsobem, který je jak odlišný, 
tak i lepší než produkt již existující. Nový produkt mže být výsledkem nové 
technologie, anebo mže využívat nových technologických možností. Mže to být i již 
existující produkt, avšak prodávaný jiným zpsobem; 
• vyšší hodnotu – nabídnout zákazníkovi produkt nebo službu, který je srovnatelný s již 
existujícími, ale za nižší cenu, nabídneme jim tedy vyšší hodnotu za peníze; 
• vytvoení nového vztahu – podnikáme v síti rznorodých vztah založených na dve. 
Nové vztahy se lehce mohou stát konkurenní výhodou, protože do sítí budovaných na 
dve totiž velmi tžko proniká konkurence; 
• vyšší flexibilitu – zákaznické poteby se velice asto mní. Akoli, že se nacházejí ve 
stejn definované cílové skupin, jako individuality se vždy njak liší. To vyvolává 
potebu vytvoení uritých nabídkových modifikací; 
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• rychlejší reakní schopnost – pi zmn poptávky nové produkty dodat rychleji než 
všichni konkurenti (Sta	ková, 2007). 
2.6 Konkurenceschopnost firmy 
Konkurenceschopná firmy musí mít potenciál vnímatelný konkurencí. 
Konkurenceschopnost firmy je dána rozložením jejich silných a slabých stránek, 
píležitostí a ohrožení. Udržování dynamické rovnováhy mezi tmito složkami firemního 
potenciálu je každodenní nutností v úspšné firm. 
Konkurenceschopnost firmy je dána racionálním rozložením jejího potenciálu na 
dosažený úel podnikání (nap. dosažení zisku) a další složky (nap. investice, provoz, zásoby 
apod.). Jakákoli nežádoucí asymetrie vede k poklesu konkurenceschopnosti (Mikoláš, 2005).  
Konkurenceschopnost je jednou z podob podnikatelského potenciálu. Takto se tedy 
konkurenceschopnost musí vyznaovat: 
• všeobecnými charakteristikami – existuje potenciál jako rozdíl mezi tím, co je a tím, co 
mže nebo musí být. Je to tedy pravdpodobná zmna, která vyvolává jednak odpor ke 
zmn, jednak je to píležitost k umocnní pvodního potenciálu nebo ke vzniku 
nového potenciálu firmy; 
• speciální charakteristikou – existuje externí zetelehodný potenciál, který omezuje 
potenciál firmy nebo nabízí píležitost k umocnní potenciálu firmy. Exisuje tedy 
zetelehodný konkurent firmy bu na stran nabídky nebo na stran poteby (Mikoláš, 
2005). 
ichovský (2002, s. 13) uvádí, že: „Konkurenceschopnost je pozitivní vlastnost 
konkurenta a jeho výsledný projev interakce s adou a spektrem konkurent v konkurenním 
prostedí. Konkurenceschopnost je tak faktorovým a vektorovým výsledkem psobení 
konkurenních sil konkurent v konkurenním prostedí.“
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Lednický (2006, s. 54) íká, že: „Konkurenceschopnost podniku je mítkem úspšnosti 
strategie daného podniku a lze ji definovat obecn jako zpsobilost, schopnost jednoho aktéra 
získat úspch nad svými soupei pi respektování pravidel, které schválila tetí strana. V praxi 
konkurenceschopnost podniku pedstavuje schopnost podniku poskytovat výrobky nebo služby 
efektivnji než jeho významní konkurenti.“
Základem konkurenceschopnosti se tak stává uritá výhoda nad konkurencí, která je 
dána: 
• nízkými náklady, 
• kontrolou distribuních cest, 
• unikátností vstupních zdroj,  
• jedineností použité technologie, 
• inovací a diferenciací produkt, 
• sílou znaky, 
• loajalitou zákazník, 
• vhodným umístním, 
• prostednictvím státní regulace (Lednický, 2006). 
2.7 Konkurenní strategie 
Firma svádí neustálý boj se svými konkurenty a podmínkami prostedí. Jde o opakované 
ovování konkurenního potenciálu a konkurenceschopnosti, jde o udržení dynamiky vývoje. 
V podstat jde o permanentní konfrontaci silných a slabých stránek s vnjšími ohroženími a 
píležitostmi. 
Soudobá soutž na trhu požaduje uplat	ovat dmysln promyšlené a do hlouby 
propracované konkurenní strategie (nap. M. E. Porter). Konkurenní strategie firmy je 
efektivní, jestliže je souástí systémov zpracované strategie firmy.  
Strategie firmy je obvykle chápána jako reakce podnikatelských subjekt na píležitosti 
a ohrožení vytváené podnikatelským prostedím s ohledem na schopnosti, potenciály, resp. 
silné a slabé stránky podniku (resp. podnikatele). Ta má zásadní a asto existenní dopady na 
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poslání (misi) a vizi vývoje podniku a jeho dlouhodobý rozvoj ve stžejních innostech a 
funkcích (Mikoláš, 2005). 
Pravidla tvorby konkurenní strategie 
Pokud chce podnik získat trvale udržitelné konkurenní výhody, ml by: 
• ujasnit si, na jaké zákazníky se chce zamit; 
• jasn definovat poteby zákazník a základy pidané hodnoty; 
• získat informace o schopnostech konkurent a jejich nákladových strukturách, aby si 
mohl následn udlat pehled o základu konkurenní výhody; 
• na základ tchto informací by se ml podnik rozhodnout, která ze strategií je pro nj 
nejvhodnjší; 
• realizace strategie by mla být provedena tak, aby poteby zákazník byly uspokojeny 
jiným zpsobem, než jakým to dlá konkurence (Kislingerová, 2005). 
Strategie firmy musí zejména garantovat: 
• stanovení a rozpracování základních rozvojových cíl firmy s ohledem na zájmy 
vlastníka a jím zadané kritéria, jako jsou mise, vize a vlastnické cíle rozvoje firmy, 
pípadn další podmínky definované vlastníkem pro vývoj firmy; 
• permanentní vytváení firemního potenciálu; 
• trvale udržitelnou prosperitu firmy; 
• eliminaci pedvídatelných rizik; 
• základ pro taktické a operativní ízení firmy (Mikoláš, 2005). 
Z hlediska vztahu vlastník a manažer k podniku existují dv strategie: 
• vlastnická strategie definovaná vlastníkem, piemž firma (podnik) je zpravidla dílí 
složkou vlastnického portfolia; 
• manažerská strategie firmy (podniku), která napl	uje obsah strategie vlastnické v urité 
firm, je definována jejím managementem (Mikoláš, 2005).
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Jak tvrdí Mikoláš (2005, s. 14): „Pikláním se k názoru, že vlastnická strategie musí být 
prvotní a musí jasn stanovit vlastnickou misi a vizi firmy (což je zejména dilematem vlastník
malých a stedních firem).“
2.7.1 Porterovy generické strategie 
Pi pekonávání pti konkurenních sil existují ti potenciáln úspšné obecné 
strategické pístupy k pedstižení jiných firem v odvtví: 
• prvenství v celkových nákladech (strategie nízkých náklad), 
• diferenciace, 
• soustední pozornosti (Porter, 1998). 
Nkdy se mohou firmy rozhodnout pro sledování více než jednoho z výše uvedených 
pístup, ale je to jen zídkakdy možné. Efektivní využití kterékoli z tchto strategií zpravidla 
vyžaduje plné nasazení a podprná organizaní opatení, jejichž úinek se pi sledování více 
než jednoho hlavního cíle zeslabí (Porter, 1998). 
Strategie nízkých náklad
Tato strategie spoívá v úsilí dosáhnout prvenství v celkových nákladech v odvtví 
pomocí funkních opatení zamených na dosažení tohoto cíle. Strategie vyžaduje zavést 
výkonné výrobní zaízení (toto opatení zpoátku mže vést k vysokým poátením nákladm), 
dále musí peliv sledovat možnosti ve snižování náklad vlivem zkušeností, striktn
kontrolovat pímé a režijní náklady, vyhýbat se útm zákazník s minimálním krytím a 
minimalizovat náklady v oblasti výzkumu a vývoje, služeb, prodeje, reklamy atd. Také je 
nezbytn nutné vnovat znanou pozornost kontole náklad v manažerské sfée. Pi úspchu 
této strategie má firma nadprmrné výnosy ve svém odvví bez ohledu na existenci vlivných 
konkurenních sil. Nízké náklady chrání firmu také ped vlivnými odbrateli i dodavateli. 
Jakmile jednou firma dosáhne postavení nízkých náklad, pináší jí to velké ziskové rozptí, 
které pak mže dále reinvestovat do nového zaízení. 
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Diferenciace 
Tato strategie je postavena na snaze firmy o jedinený produkt. Firma se snaží odlišit 
svj výrobek kvalitou a hlavn postavením znaky. Firma poítá s tím, že zákaznicí vdí, jak je 
znaka jejich produkt známá a ve výborné kvalit, a to jí umož	uje stanovit vyšší cenu bez 
ovlivnní poptávky. Strategie diferenciace nedovoluje zcela ignorovat náklady, ale tato oblast 
není jejím hlavním strategickým cílem. Tato strategie mže firm garantovat nadprmrné 
výnosy v jejím odvtví. Diferenciace vytváí ochranu proti pti konkurenním silám, nebo

zákazníci jsou vrni osvdené znace. 
Soustední pozornosti 
Tato strategie se soustedí na konkrétní skupinu odbratel a snaží se jí co nejlépe 
vyhovt. Firma se koncentruje na malé segmenty trhu, na které velcí dodavatelé zapomínají, a 
snaží se stát nejlevnjší nebo nejlepší, a tak je schopna sloužit svému zvolenému strategickému 
cíli efektivnji i úinnji než konkurenti. Firma v této pozici dosáhne bu diferenciace, nebo 
nejnižších náklad, pípadn dosáhne obojího (Porter, 1998). 
Obr. 2.3: Ti obecné pístupy generické strategie 
  Strategická 
 výhoda jako…
Strategická výhoda…
jedinenost chápána 
zákazníkem 
postavení plynoucí z níckých 
náklad
v celém odvtví DIFERENCIACE 
STRATEGIE NÍZKÝCH 
NÁKLAD
jen v uritém segmentu SOUSTEDNÍ POZORNOSTI 
Zdroj: vlastní zpracování dle Porter (1998, s. 39) 
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2.8 Podnikatelské prostedí 
Podnik není izolován, nýbrž je obklopen vnjším svtem, okolím. Za okolí podniku 
považujeme vše, co je za pomyslnými hranicemi podniku jako sociáln ekonomického a 
technického systému a ím je podnik ovliv	ován a co pípadn mže sám ovlivnit. Vliv okolí 
na podnik je obvykle velmi silný, zatímco možnost podniku ovliv	ovat okolí je spíše omezená 
(Synek, 2006). 
Podnikatelské prostedí vymezujeme jako souhrn podstatných vliv psobících na 
podnikatele, podnik a podnikání. Zahrnuje vlivy psobící na soustavnou innost provádnou 
podnikatelem nebo podnikem vlastním jménem a na jeho vlastní odpovdnost za úelem 
zhodnocení podnikatelského potenciálu nebo uspokojení poteb podnikatele. Krom
ekonomických a pírodních složek podnikatelského prostedí na významu nabývají složky 
nehmotného prostedí, jako je kultura, právo, sociální vztahy, vdecké poznatky atd. (Ludvík, 
2000). 
Ludvík (2000, s. 24) uvádí: „Podnikatelské prostedí je tedy prostedím života 
podnikatelských subjekt. Pedstavuje organismus provázaný sítí vztah. Vysplá spolenost 
má tyto vztahy rozvinuté a harmonizované. Strun eeno nejde o nic jiného než o rozpoznání, 
pochopení a využití hodnot a potenciál bžného života a jeho perspektiv.“
Obecn platí, že úspch firmy závisí na zpsobu, jak je schopna ešit problémy týkající 
se jejího okolí, nap.: 
• správnou identifikci skutených poteb zákazník a jejich kvalitní uspokojení, 
• co nejpesnjší odhad vývoje marketingového prostedí firmy a schopnost jej ovlivnit, 
• psobení konkurenních firem na trhu, 
• pedpov vývoje makroekonomických faktor apod. (Bartes, 1997). 
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Podnikatelské prostedí je charakterizováno následujícími znaky: 
• má materiální i nemateriální podobu – znázor	uje organismus provázaný sítí vnjších a 
vnitních vztah asto nehomogenního charakteru; 
• psobí na podnikání, podniky a podnikatele jako souhrn podstatných externích a 
inerních vliv, které se vyvíjí v ase a prostoru; 
• je integrální souástí životního prostedí stejn tak, jako je podnikání nedílnou souástí 
života – je prostedím života podnikatelských subjekt (Mikoláš, 2005). 
2.8.1 Typologie podnikatelského prostedí 
Reálné podnikatelské prostedí je velmi rznorodé a strukturované. Má svou vcnou, 
asovou, prostorovou, efektivnostní a úelnostní dimenzi. 
Podnikatelské prostedí mžeme modelov popsat pomocí faktor, které se zde 
uplat	ují. Podle toho, kde se dané faktory nacházejí – zda uvnit i vn daného podnikatelského 
subjektu, je úelné podnikatelské prostedí rozlenit na vnitní a vnjší. Vnitní je specifické 
pro daný podnikatelský subjekt. Vnjší, neboli externí, je chápané jako výslednice života 
podnikatelských a dalších subjekt. U nj je vhodné rozlišit dv vrstvy. Jednu úrove	, 
oznaenou makropodnikatelské prostedí, si mžeme pedstavit jako jakýsi celkový obal 
reprezentující celospoleenské podnikatelské klima. Druhá úrove	, pojmenovaná jako 
mezzopodnikatelské prostedí, je spojena s psobením konkrétn vcných regionálních, 
mikroregionálních a lokálních faktor. Pro vnitní, neboli interní podnikatelské prostedí se 
používá název mikropodnikatelské prostedí (Ludvík, 2000).
2.8.1.1 Makropodnikatelské prostedí 
Makropodnikatelské prostedí je tvoeno tmito základními faktory: 
• rst i pokles výkonu ekonomiky, nap. vyjádený v podob HDP, 
• rst i pokles inflace, 
• rst i pokles zamstnanosti, a s tím související sociální aspekty, 
• udržení i narušení vyrovnanosti státního rozpotu, 
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• upev	ování i narušení politické stability a dalších mimoekonomických parametr
zem, skupiny zemí atd., 
• reziduální faktor jakožto oznaení pro ostatní vlivy makrocharakteru, které 
v konkrétních podmínkách mohou být specifikovány a vylenny (Ludvík, 2000). 
O tyto faktory a jejich konkrétní parametry se zajímají jak velké, tak malé a stední 
firmy, avšak praktická využitelnost je odlišná. Velké podnikatelské subjekty se zpravidla 
zajímají o parametry velkých region, seskupení zemí apod. Naopak malé firmy se sousteují 
pouze na vybrané parametry makroprostedí té zem, kde podnikají (Ludvík, 2000). 
2.8.1.2 Mezzopodnikatelské prostedí 
Mezzopodnikatelské prostedí obsahuje následující soubor faktor: 
• pírodn ekologické prvky projevující se pi interakci podniku, 
• technická a dopravní infrastruktura, ve které se hodnotí stav technické a dopravní 
vybavenosti píslušného prostoru s ohledem na podnikatelské aktivity mající podstatný 
vliv na rozhodnutí o umístní firmy v dané lokalit, 
• všeobecná a ekonomická kultura – vzdlanost, kulturnost, pracovitost obyvatelstva ve 
vymezeném území, 
• ekonomická a podnikatelská infrastruktura 
• vdí podnikatelské a jiné subjekty, které za sebou strhávají ostatní subjekty a které jsou 
schopny se propojovat a vytváet sít nebo jinak výrazn ovliv	ují podnikatelské 
prostedí, 
• reziduální faktor coby oznaení pro ostatní vlivy mezzocharakteru, jenž v konkrétních 
podmínkách mohou být specifikovány a vylenny (Ludvík, 2000). 
Mezzopodnikatelské prostedí je znan spojeno se životem malých a stedních firem. 
Znamená pro n každodenní reálný kontakt s prostedím, v nmž se nacházejí. Malé a stední 
firmy jsou s mezzoprostedím v podstat srostlé. To je nepochybn významné i pro velké 
firmy, avšak šíe jejich zájm je velká a mže se týkat i více rzných mezzoprostor, jež jsou 
navíc tyto velké firmy schopny petváet ke svému obrazu (Ludvík, 2000). 
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Mezzopodnikatelské prostedí se strukturuje do tí hladin: 
• regionální podnikatelské prostedí,  
• mikroregionální podnikatelské prostedí, 
• lokální podnikatelské prostedí (Ludvík, 2000). 
2.8.1.3 Mikropodnikatelské prostedí 
Mikropodnikatelské prostedí je vymezeno klimatem, kulturou a dalšími znaky 
vytváející v podniku pro jednotlivé subjekty pracovní a provozní prostedí. Rozhodujícími 
faktory tohoto prostedí jsou: 
• umní podnikatele vlastnit, 
• umní vést lidi, 
• umní uspokojit poteby, 
• umní komunikovat s podnikatelským makro a mezzoprostedím, 
• umní formulovat podnikatelskou filozofii, zajistit identitu a integritu firmy, 
• reziduální faktor coby oznaení pro další vlivy mikrocharakteru, které v konkrétních 
podmínkách mohou být specifikovány a vylenny (Ludvík, 2000). 
Mikropodnikatelské prostedí vypovídá o vyzrálosti osobnosti podniku. Velké firmy 
tmto otázkám vnují znanou a stálou pozornost, naopak malé a stední firmy se této 
problematice vnují systematitji (Ludvík, 2000). 
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Obr. 2.4: Typy podnikatelského prostedí
Zdroj: vlastní zpracování dle Ludvík (2000, s. 27) 
Okolí podniku je jedním z nejzávažnjších faktor, které musí vedení podniku brát 
v úvahu pi jakémkoli rozhodování. Toto okolí je teba chápat zejména v jeho dynamice a 
snažit se dohlédnout na zmny, které zde díve i pozdji nastanou (Synek, 2006). 
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Okolí je ve vztahu k podniku vnjší síla, kterou mže mnit pouze omezen, tj. 
lobbováním, ovliv	ováním veejného mínní, prosazování uritých etických norem atd. Avšak 
okolí nemžeme považovat jen za omezující initel, spíš je teba v nm vidt píležitosti, šance. 
Ten, kdo je dokáže využít jako první, získává jasnou konkurenní výhodu (Synek, 2006). 
2.9 Analýza okolí 
Analýza okolí se zamuje na faktory psobící v okolí podniku, které ovliv	ují a i 
v budoucnosti budou pravdpodobn ovliv	ovat jeho strategické postavení. Analýza se 
koncentruje na vlivy trend jednotlivých složek makrookolí a mikrookolí a jejich vzájemné 
vazby a souvislosti. S rozvojem vdy, techniky, technologií, komunikace, informaních 
systém, obchodu, infrastruktury a globálních aspekt se rozsah i význam okolí pro jednotlivé 
podniky znan rozšíil. Svt je dnes velice propojený, cokoli se stane kdekoli na svt, 
promítá se znan rychle do výsledk kteréhokoli podniku (Sedláková, 2006). 
Z tohoto dvodu by mla mít analýza okolí široký rozsah. Zkoumá se vývoj 
všeobecných vnjších faktor, které ovlivnily minulé a souasné chování a pozici podniku a o 
nichž lze soudit, že sehrají dležitou roli v budoucnosti. Pozornost je teba vnovat také nov
vzniklým, doposud nepoznaným faktorm. Nepostradatelný je globální systémový pístup, kerý 
zahrnuje celosvtový politický, ekonomický, vdecko-technický, demografický, ekologický, 
právní a sociální vývoj (Sedláková, 2006). 
Obr. 2.5: Okolí podniku
Zdroj: vlastní zpracování dle Sedláková (2006, s. 13) 
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Dodavatelé 
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Analýza okolí a pedvídání jeho budoucího vývoje je jedním z prvotních východisek jak 
procesu urení strategických cíl podniku, tak i tvorby jeho strategie. Primárním úkolem takto 
orientované analýzy je vymezení okolí a identifikace jeho základních faktor, vazeb a 
souvislostí mezi nimi. Na jedné stran okolí definuje podniku hranice jeho strategického 
prostoru a na stran druhé otevírá prostor pro nové strategické píležitosti (Sedláková, 2006). 
Lednický (2006, s. 57) uvádí: „Analýza pedstavuje rozložení uritého komplexu na 
jednotlivé souásti a jejím cílem je odhalit jednotu a zákony diferencovaného celku. Cílem 
strategické analýzy je identifikovat, rozebrat a ohodnotit všechny relevantní faktory, o nichž lze 
pedpokládat, že budou mít vliv na konenou podobu cíl a strategie podniku. Pitom je velmi 
dležité zjistit i vzájemnou propojenost vztah a souvislostí, které mezi jednotlivými faktory 
existují. Kvalitní analýza pedpokládá vasné urení pozitivních i negativních dsledk
dosavadního vývoje.“
Okolí podniku je hlavním zdrojem nahodilostí. Je nutné analyzovat, co okolí umož	uje, 
pro co vytváí pedpoklady, co podporuje, co zakazuje a od eho odrazuje. Vše, co je možné, 
žádoucí, pijatelné nebo nepijatelné je závislé na ad prvk daných okolím (Sedláková, 
2006). 
Vývoj okolí podniku a jeho jednotlivých faktor je znan promnlivé. Význam i 
rozsah jednotlivých faktor se v prbhu asu mní a objevují se faktory zcela nové. 
V souasné dob technologické revoluce a globální komunikace, jsou zmny stále astjší, 
radikálnjší a mén pedvídatelné a navíc se jejich tempo neustále zrychluje. V takovém okolí 
se úspšnými stávají pouze takové podniky, které jsou na tyto zmny pipraveny a jsou 
schopny se s nimi vyrovnat (Sedláková, 2006).
Analýza vnjšího okolí se zamuje na rozbor faktor, které mají vliv na strategickou 
pozici podniku. Koncentruje se na vlivy trend jednotlivých složek makrookolí a mikrookolí. 
Od tohoto rozdlení se odvíjejí i jednotlivé kroky strategické analýzy (Sedláková, 2006). 
25 
Obr. 2.6: Kroky analýzy okolí  
Zdroj: vlastní zpracování dle Sedláková (2006, s. 15) 
2.9.1 Metody analýzy vlivu makrookolí 
Makrookolí obsahuje vlivy a podmínky, které vznikají mimo podnik a obvykle bez 
ohledu na jeho konkrétní chování. V podstat zde podnik nemá bezprostední možnost aktivn
stav tohoto okolí ovliv	ovat, avšak svým rozhodováním na n mže aktivn reagovat, pipravit 
se na urité alternativy, a tím ovlivnit i zmnit smr svého vývoje (Sedláková, 2006). 
2.9.1.1 PEST analýza 
PEST analýza slouží k ohodnocení vliv vnjších faktor prostedí lokálního až 
globálního charakteru. Dlí vlivy makrookolí do ty základních skupin: 
• P – politické a legislativní faktory, 
• E – ekonomické faktory, 
• S – sociální a kulturní faktory, 
• T – technologické faktory.  
Každá tato skupina v sob zahrnuje adu faktor makrookolí, které rznou mrou 
ovliv	ují podnik (Sedláková, 2006; Lednický, 2006). 
Strategická pozice 
1. Analýza vliv makrookolí 
2. Identifikace hlavních konkurenních sil 
    Analýza konkurent
    Stanovení atraktivity odvtví 
3. Vymezení klíových hrozeb a píležitostí 
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Politické a legislativní faktory  
  
Politické a legislativní faktory (nap. stabilita zahraniní a národní politické situace, 
lenství zem v EU, apod.) pedstavují pro podniky dležité píležitosti, ale souasn i 
ohrožení. Politická omezení zasahují do každého podniku prostednictvím da	ových zákon, 
protimonopolních zákon, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany životního 
prostedí a mnoha dalších inností zamených na ochranu lidí, a
 již v roli zamstnanc i 
spotebitel.  Politický segment se prosazuje pedevším prostednictvím práva. Právo a jeho 
instituty tvoí rámec v podstat pro všechny podnikové innosti. Prostednictvím zákon a 
vyhlášek stát vymezuje možnosti a bariéry podnikání a tím mže významn ovlivnit 
rozhodování o budoucnosti podniku (Sedláková, 2006; Lednický, 2006). 
Ekonomické faktory 
Ekonomické okolí má pro podnik podstatný význam, protože ve své innosti je podnik 
v rozhodující míe ovlivnn celkovou hospodáskou situací zem a její dynamikou. Základními 
indikátory stavu makroekonomického okolí mající pímý vliv na plnní základních cíl
každého podniku, jsou míra ekonomického rstu, úroková míra, míra inflace, da	ová politika a 
smnný kurz. Konkrétními propoty úink tchto faktor se zabývá finanní analýza jako 
souást analýzy zdroj podniku (Sedláková, 2006; Lednický, 2006).  
Sociální a demografické faktory 
Sociální a demografické faktory ukazují vlivy spojené s postoji a životem obyvatelstva a 
jeho strukturou. Jelikož se jedná o zákazníky stávající, pípadn budoucí, je to segment velice 
významný. Z tohoto dvodu si pi jeho analýze všímáme zejména potu obyvatel, jeho 
rozmístní v prostoru, vkovou a kvalifikaní strukturu, zamstnanost a míru nezamstnanosti. 
Sociální faktory jsou komplexem velkého množství rozliných prvk urující chování jak 
jednotlivc, tak skupin. Jejich obsah má charakter zvyk, postoj, vztah, životní filozofie a 
zájm. Celková vzdlanost a kulturní úrove	 obyvatelstva patí k jedné z dležitých podmínek 
dalšího rozvoje spolenosti, protože umož	ují pechod k složitjším technologiím a 
technickému pokroku. Významnou složkou tohoto prostedí je náboženství, které svým 
charakterem mže významn psobit na chování obyvatelstva a zejména na jeho pístup 
k novým hodnotám, které pináší modernizující se svt. Poznání trend v této oblasti 
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nepochybn vede k získání pedstihu ped konkurenty v boji o zákazníka (Sedláková, 2006; 
Lednický, 2006). 
Technologické faktory 
K tomu, aby podnik nezaostával a prokazoval aktivní inovaní innost, musí být 
informován o technických a technologických zmnách probíhajících v okolí.  Zmny v této 
oblasti mohou neekan a velmi dramaticky ovlivnit okolí, v nmž se podnik pohybuje. Nové 
vdecké poznatky, nové výrobkové a technologické inovace jsou pro podnik nejen píležitostí, 
ale také hrozbou (Sedláková, 2006; Lednický, 2006). 
Obr. 2.7: Pehled vliv makrookolí 
Politicko-legislativní faktory Ekonomické faktory 
Antimonopolní zákony 
Ochrana životního prostedí 
Da	ová politika 
Regulace v oblasti zahraniního obchodu, 
protekcionizmus 
Pracovní právo 
Politická stabilita 
Hospodáské cykly 
Trendy HDP 
Devizové trhy 
Kupní síla 
Úrokové míry 
Inflace 
Nezamstnanost 
Prmrná mzda 
Vývoj cen energií 
Sociokulturní faktory Technologické faktory 
Demografický vývoj populace 
Zmny životního stylu 
Mobilita 
Úrove	 vzdlání 
Pístup k práci a volnému asu 
Vládní podpora výzkumu a vývoje 
Celkový stav technologie 
Nové objevy 
Zmny technologie 
Rychlost zastarávání 
Zdroj: vlastní zpracování dle Sedláková (2006, s. 19) 
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V souasné dob se mžeme setkat i s pojmem SLEPT analýza, do které je zvláš

analyzován a zavrhován legislativní faktor. 
S ohledem na rostoucí význam ekologie je do metod vnjší analýzy pidáván i faktor 
životního prostedí, a tak hovoíme o PESTE analýze nebo SLEPTE analýze (Sedláková, 
2006; Lednický, 2006). 
Cílem PEST analýzy není vypracovat vyerpávající seznam faktor ovliv	ující podnik, 
nebo
 vlivy, které jsou velmi dležité pro jeden podnik, nemusí mít velkou váhu pro jiný. 
Dležité je rozpoznat a odlišit faktory významné práv pro daný podnik. Význam analýzy 
makrookolí roste zejména v souvislosti s velikostí podniku a jeho rozvojovými ambicemi.  
Je zejmé, že jednotlivé vlivy se v ase mní, a že se mní i jejich váha dopadu na 
podnik. Proto je nezbytné tyto vlivy prbžn sledovat a vyhodnocovat (Sedláková, 2006). 
Smyslem PEST analýzy je formulovat odpovdi na následující otázky: 
a) Které z faktor vnjšího prostedí mají vliv na podnik? 
b) Jaké jsou možné úinky tchto faktor na innost podniku? 
c) Které z faktor ovliv	ujících chování podniku budou v blízké budoucnosti 
nejdležitjší? (Lednický, 2006) 
2.9.1.2 Metoda 4C 
V dsledku rstu globalizace se stále více projevují její vlivy, a proto je vhodné využít i 
analýzu globalizaních trend, tzv. metodu 4C, nazývanou podle anglických oznaení 
základních skupin faktor, na nichž je metoda založena: 
• Customers – zákazníci, 
• Country – národní specifika, 
• Costs – náklady, 
• Competitiors – konkurence (Lednický, 2006).. 
29 
Zákazníci 
V rámci tohoto faktoru jsou sledovány pedevším jejich požadavky. Zde je poteba 
poítat, že zákazníci jsou nejen homogenní, ale stále astji i heterogenní. Z toho tedy vyplývá, 
že musíme používat vhodnou marketignovou strategii. To znamená bu univerzální nebo 
naopak vysoce individualizovanou (Lednický, 2006). 
Národní specifika 
Tento segment zahrnuje široký okruh faktor. Pedevším se jedná o uplat	ování 
protekní obchodní politiky, kdy existence celních bariér mže asto uinit nkteré zboží 
nekonkurenceschopné v porovnání s místními produkty. Dalším omezujícím faktorem 
segmentu jsou technické standardy dané technickými požadavky na výrobek s cílem zajistit 
bezpenost uživatel. Rozsáhlou paletu faktor pedstavují kulturní a institucionální normy, 
kam patí nap. odlišné reklamní kodexy, vliv náboženských tradic a aktivit církevních 
spoleností (Lednický, 2006). 
Náklady 
Náklady na vývoj rostou se zvyšující se technologickou dmyslností produkt a navíc 
proces inovace výrazn zkracuje životní cyklus výrobk. Zárove	 nkterá odvtví mají výrazn
vysoké náklady na výrobu a marketing, což vývolává tlak na zavádní masové výroby a pesun 
výroby do zemí s levnjší pracovní silou, levnými zdroji surovin, státními výhodami pro 
podnikatele. Významnou bariéru proti globanizaci mohou vytváet náklady na dopravu, avšak 
je zde snaha integraních seskupení budovat úinnjší a hospodárnjší dopravní infrastrukturu. 
Dá se tedy oekávat, že dopravní náklady budou stále menší pekážkou pro globalizaní trendy 
(Lednický, 2006). 
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Konkurence 
Zde je dležité si uvdomit, že vtšina podnik ve form nadnárodních spoleností 
psobí globáln. To vytváí provázanost inností a trh. Zhodnocením tchto faktor lze 
z hlediska globální expanze dojít ke tem možným závrm:  
• vtšina konkurent je globálních a neexistují významné pekážky pro globalizaci. 
Globální trh se stává homogenním, z ehož plyne, že je nutno rozvinout své innosti na 
globálním základ s cílem dosáhnout vtší nákladové efektivnosti a zlepšit konkurenní 
postavení podniku; 
• konkurenní aktivity vyvolávají nutnost velkých objem, což zapíi	uje potebu 
rozšíit aktivity do více region. S ohledem na heterogenitu region je teba zvolit rzné 
pístupy; 
• objevují se podstatné rozdíly regionálního charakteru, konkurence se projevuje 
pedevším na lokální úrovni a proto globální expanze není dosud efektivní a nehrozí 
(Lednický, 2006). 
2.9.2 Metody analýzy vlivu mikrookolí 
2.9.2.1 Porterv model pti sil 
Podstatnou charakteristikou odvtví jsou konkurenní síly, které v uritém odvtví 
psobí. Na základ této skutenosti pedstavuje nedílnou souást analýzy mikrookolí analýza 
konkurenních sil zkoumající základ konkurence v odvtví. Nástrojem zkoumání 
konkurenního prostedí je model pti sil sestavený M. Porterem. Cílem tohoto modelu je 
umožnit srozumiteln pochopit síly psobící v tomto prostedí a identifikovat ty, které z nich 
mají pro firmu z hlediska jejího budoucího vývoje nejvtší význam a které mohou být 
ovlivnny strategickými rozhodnutími managementu (Lednický, 2006; Srpová, 2010). 
Pro firmu, která chce dosáhnout úspch, je nezbytné rozpoznat tyto síly, vyrovnat se 
s nimi, reagovat na n, a pokud to lze, zmnit jejich psobní ve svj prospch.  
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Konkurence na trhu v daném odvtví je funkcí pti konkurenních sil, které tvoí 
následující faktory: 
• soupeení mezi existující konkurencí, 
• vstup nových konkurent, 
• hrozba nových produkt, jež nahradí dosavadní substituty, 
• dohadovací schopnosti zákazník (kupujících), 
• dohadovací schopnosti dodavatel (Lednický, 2006; Srpová, 2010). 
Obr. 2.8: Pt dynamických konkurenních faktor, které rozhodují o výnosnosti odvtví 
Zdroj: vlastní zpracování dle Porter (1998, s. 4) 
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„Spolené psobení tchto pti dynamických konkureních faktor rozhoduje o 
schopnosti firem v daném odvtví vytžit z investic takové míry zisku, které pevyšují cenu 
vloženého kapitálu. Síla psobení tchto pti faktor je od odvtví k odvtví rzná a mže se 
mnit, jak se odvtví vyvíjí. Výsledkem je, že všechna odvtví nejsou z hlediska inherentní 
výnosnosti stejná,“ uvádí Porter (1997, s. 23). K základním složkám pro návratnost investic 
patí cena, náklady a potebné investice firem v daném odvtví.  
V rámci analýzy odvtví je velice dležité vnovat zvýšenou pozornost následujícím 
charakteristikám jednotlivých konkurenních sil. U pekážek vstupu do odvtví jde o tyto 
prvky: 
• úspory z velkovýroby, 
• totožnost druhu výrobk, 
• náklady na vstup i pechod do odvtví, 
• pístup k distribuním cestám, 
• pístup k potebným zdrojm, 
• poteba investic i nových specialist, 
• vládní politika, 
• oekávaná odvetná opatení. 
U dohadovací schopnosti dodavatel jde o tyto prvky: 
• náklady dodavatel pi pechodu k jinému odbrateli, 
• koncentrace dodavatel, 
• existence náhradních i nových vstup, 
• významnost objem dodávek, 
• nebezpeí integrace dodavatel s nkterým odbratelem. 
U dohadovací síly odbratel jde o tyto prvky: 
• koncentrace výrobc, 
• koncentrace odbratel, 
• objem nákup odbratel, 
33 
• náklady odbratel pi pechodu k jinému dodavateli, 
• možnost náhrady substituty, 
• schopnost integrace s producenty, 
• informovanost zákazník. 
U uplatnní substitut jde o tyto prvky: 
• relativní výše cen substitut vztažená k cen daného produktu, 
• ochota zákazníka pejít na substitut, 
• náklady pechodu k substitutu. 
U initel soupeení jde o tyto prvky: 
• rst odvtví, 
• rozdíly mezi výrobky a existence image, 
• totožnost produkt, 
• rozmanitost konkurence, 
• náklady na pechod do jiného odvtví, 
• pekážky odchodu z odvtví, 
• kapitálová úast velkých spoleností, 
• pebytek teba i obasné kapacity (Porter, 1998). 
2.9.2.2 Analýzy konkurenta 
Konkurenní strategie zahrnuje obsazení takové pozice v podnikání, která by 
maximalizovala hodnotu schopností, jež odlišují daný subjekt od jeho konkurent. Tato analýza 
je tvoena tymi základními komponenty, jejichž rozbor poskytne pedstavu o profilu reakce 
konkurenta (Porter, 1998). 
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Obr. 2.9: Komponenty analýzy konkurenta podle Portera 
Zdroj: vlastní zpracování dle Porter (1998, s. 49) 
2.9.2.3 Benchmarking 
Benchmarking je velmi známý a rozšíený manažerský pístup, avšak pedstavuje i 
významnou metodu analýzy konkurence. Lednický (2006, s. 67) ve své knize uvádí, že:
„Benchmarking je tvrí napodobování zkušeností a poznatk nejlepších získaných 
systematickým srovnáváním.“ Benchmarking je proces, pi kterém srovnáváme své výrobky, 
služby a postupy se svými nejvtšími konkurenty nebo s takovými firmami, které jsou 
považovány za nejlepší. Tento postup vyvinula firma Xerox poátkem osmdesátých let 20. 
století. Tato metoda je pomrn jednoduchá, široce uplatnitelná a obvykle málo nákladná.  
BUDOUCÍ CÍLE 
Na všech úrovních ízení a 
v mnohonásobných rozmrech 
SOUASNÁ STRATEGIE
Jak si podnik vede v souasné 
konkurenci 
Co konkurent dlá 
a mže udlat 
Co pohání 
konkurenta 
PROFIL KONKURENTOVY REAKCE 
Je konkurent spokojen se svým souasným 
postavením? 
Jaké pravdpodobné zmny i strategické posuny 
konkurent udlá? 
Kde je konkurent zranitelný? 
Co by vyprovokovalo nejsilnjší a nejefektivnjší 
odvetu ze strany konkurenta? 
PEDPOKLADY 
Chované o sob a o odvtví 
SCHOPNOSTI
Jak silné tak slabé stránky 
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Základní kroky benchmarkingu jsou: 
• poznat dkladn vlastní innost. Zjistit své postavení, odhalit své pednosti a slabiny. 
Vždy se snažit o kvantifikaci – kolik, kde; 
• poznat, jak to dlají jiní, jak to dlají pední firmy, tedy konkurence. Urit jejich slabiny 
a pednosti. Srovnávat se pouze s tmi nejlepšími; 
• definovat faktory úspchu. Pevzít to nejlepší. Jsou-li konkurenti v nem lepší, zjistit, 
pro jsou lepší. Formy pevzetí mohou být rzné – napodobení, modifikace, akceptace; 
• získat pevahu.  
Druhy benchmarkingu: 
• externí – srovnání s jinými podniky. Mže mít podobu odvtvovou nebo 
mimoodvtvovou, 
• interní – srovnání jednotlivých pracoviš
 v podniku. Uplat	uje se u velkých firem, 
• funkní – srovnání jednotlivých podnikových funkcí v oboru, ale i mimo nj (Lednický, 
2006; Srpová, 2010). 
2.9.3 Metody hodnotící souasn interní vlastnosti podniku a faktory externího 
prostedí 
2.9.3.1 SWOT analýza 
SWOT analýza je jednoduchým, pohotovým a snadno využitelným nástrojem 
zameným na charakteristiku klíových faktor, které ovliv	ují strategické postavení firmy. 
Slouží ke stanovení dležitých charakteristik, které jsou pi sestavování strategie dležité. Je 
metodou, která umož	uje konfrontaci vnitních zdroj a schopností firmy se zmnami v okolí.  
´ 
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Oznaení SWOT je zkratkou pro: 
• S – strengths – silné stránky firmy - za silnou stránku jsou považovány interní faktory, 
které zajiš
ují firm silnou pozici na trhu. Pedstavují oblasti, ve kterých je firma dobrá, 
ve kterých vyniká. Jedná se o zhodnocení podnikových schopností, dovedností, 
zdrojových možností a potenciálu; 
• W – weaknesses – slabé stránky firmy – slabé stránky jsou pesným opakem silných 
stránek. Firma je v nem slabá, nco nedlá dobe, ostatní firmy si v tchto oblastech 
vedou lépe;  
• O – opportunities – píležitosti v okolí firmy – píležitosti jsou možnosti, s jejichž 
realizací stoupají vyhlídky na rst i lepší využití disponibilních zdroj a úinnjší 
splnní cíl. Podnik má vi konkurenci výhodu. Aby je mohl podnik využít, nejprve je 
musí identifikovat a až po jejich využití s nimi mže poítat; 
• T – threats – hrozby v okolí firmy – hrozby pedstavují nepíznivé situace i zmny 
v podnikovém okolí znamenající pekážky pro innost. Mohou znamenat hrozbu 
úpadku nebo nebezpeí neúspchu. Proto musí podnik rychle reagovat odpovídajícím 
zpsobem, aby je odstranil i minimalizoval (Blažková, 2007). 
Interní analýza firmy je složena z analýzy silných a slabých stránek. Analýza píležitostí 
a hrozeb je výsledkem externí analýzy firmy. 
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Obr. 2.10: Píklady jednotlivých faktor ve SWOT matici 
Zdroj: vlastní zpracování dle Lednický (2006, s. 72, 73) a Blažková (2007, s. 156) 
Kombinace tchto ty hlavních prvk umož	uje vytvoit adu vhodných strategií, které 
mohou pomoci ešit vzniklou situaci: 
• strategie SO (strenghts a opportunities) „využití“ – je to strategie rstov až agresivn
orientovaná. Pedstavuje ofenzivní pístup z pozice síly a je to nejvíce žádaná situace;
• strategie ST (strenghts a threats) „konfrontace“ – v této situaci je poteba vas 
identifikovat hrozby a pemnit je využitím silných stránek v píležitosti. Výsledkem je 
diversifikaní strategie; 
• strategie WO (weaknesses a opportunities) „hledání“ – tato strategie klade draz na 
maximalizaci píležitostí k pekonání slabých stránek. Klade draz na zásadní zmny 
chování podniku. Z toho dvodu se asto hovoí o metod turnaround; 
• strategie WT (weaknesses a threats) „vyhýbání“ – v této situaci pevažují u firmy slabé 
stránky a v okolí se vyskytuje mnoho rizikových faktor. Zde se jedná o strategii 
obranou a defenzivní, která vychází asto z uzavírání kompromis a opouštní uritých 
pozic (Lednický, 2006; Srpová, 2010). 
• silná znaka 
• know-how 
• dobrá povst u odbratel, 
dodavatel, veejnosti 
• nákladová výhoda 
• schopný management 
• atd. 
Silné stránky 
(strenghts)
• vysoké náklady 
• špatné umístní firmy 
• špatná povst mezi zákazníky 
• zaostávání ve výzkumu a vývoji 
• nevyužité kapacity 
• atd. 
Slabé stránky 
(weaknesses)
• vstup na nové trhy i obsazení 
nových tržních segment
• rozšíení nabídky produkt
• nové technologie 
• nenaplnné poteby zákazník
• diverzifikace nebo integrace firmy 
• atd. 
Píležitosti 
(opportunities) 
• vstup nové konkurence 
• konkurence s nižšími náklady i 
lepším výrobkem 
• zmna poteb a vkusu zákazník
• vládní i politické negativní vlivy 
• nepíznivé demografické zmny 
• atd. 
Hrozby 
(threats)
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Obr. 2.11: Uspoádání komponent do SWOT matice umož	ující výbr vhodné strategie  
SWOT analýza Silné stránky – S Slabé stránky - W 
Píležitosti - O 
SO strategie „VYUŽITÍ“ 
(využití silných stránek ve prospch 
píležitostí) 
WO strategie „HLEDÁNÍ“ 
(pekonání slabých stránek 
využitím píležitostí) 
Hrozby - T 
ST strategie „KONFRONTACE“ 
(využití silných stránek k odvrácení 
ohrožení) 
WT strategie „VYHÝBÁNÍ“ 
(minimalizace slabých stránek a 
vyhnutí se ohrožení) 
Zdroj: vlastní zpracování dle Lednický (2006, s. 74) 
Problémy pi sestavení SWOT matice v praxi 
V praxi dochází k problémm pi zaazování jednotlivých faktor do správné kategorie. 
Velmi asto se jednotlivé kategorie zam	ují, nap. silná stránka je uvedena jako píležitost a 
opan. Je dležité si uvdomit, že silné a slabé stránky jsou interní faktory, které se dotýkají 
firmy, mají na ni bezprostední vliv a firma je mže ovlivnit. Píležitosti a hrozby jsou faktory 
externí, které se týkají okolí firmy. Tyto faktory firma nemže pímo ovlivnit, ale mže je bu
využít, pípadn jim musí elit (Bažková, 2007).  
39 
2.9.4 Spokojenost zákazníka a przkum trhu 
„Zákazník je tím nejdležitjším návštvníkem v našich prostorách. On na nás závislý 
není, ale my jsme závislí na nm. Zákazník není outsider – je souástí našeho podniku. Tím, že 
jej mžeme obsloužit, mu neposkytujeme žádnou laskavost… on nám poskytuje laskavost tím, že 
nám to umožní,“ tvrdí Kotler (2003, s. 162). 
Podniky musí sledovat míru spokojenosti zákazník a snažit se ji stále zvyšovat, protože 
ím jsou zákazníci spokojenjší, tím více jich zstane. 
Ve vztahu k zákazníkm by se ml podnik snažit dodržovat „zlaté“ marketingové 
pravidlo: Služte svým zákazníkm tak, jak byste chtli, aby oni sloužili vám. 
Bývalý editel General Electric Jack Welch íká: „Nejlepší cestou, jak si udržet 
zákazníky, je neustále se snažit pijít na to, jak jim poskytovat vtší hodnotu za mén penz.“
Dnes již nestaí zákazníky pouze uspokojovat, protože být spokojený nic neznamená. 
Podniky ztrácejí spokojené zákazníky neustále a ti pecházejí ke konkurentm, kteí je dokážou 
uspokojit ješt lépe. Podnik by se ml snažit své zákazníky nadchnout, ne je pouze uspokojit. 
Podnik musí zajiš
ovat vtší spokojenost než jeho konkurenti, musí se snažit pekonat 
zákazníkovo oekávání a zanechat v nm píjemný pocit (Kotler, 2003). 
Ukazatelem úspšného vytváení konkurenní schopnosti je spokojenost zákazníka 
(Tomek, 2009). 
Jedním ze zpsob zjiš
ování spokojenosti zákazník je dotazování. Dotazování patí 
do kvantitativních metod przkumu trhu. Tato metoda je nejrozšíenjší metodou pro získávání 
primárních údaj. Používají jej podniky, které chtjí získat informace o znalostech, postojích, 
preferencích i nákupním chování lidí. V závislosti na typu vytvoeného dotazníku mže také 
poskytnout informace rychleji a levnji než ostatní metody (experiment, pozorování) (Kotler, 
2007).
Dotazování je relativn jednoduchá, ale pedevším nejpímjší forma získání informací 
o trhu. Základem je dobe pipravený rozhovor, který musí mít pevnou a pedem stanovenou 
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kostru, od které by se prbh rozhovoru neml vychylovat. Je tedy nutné rozhovory dsledn
ídit (iPodnikatel.cz, dostupný z: http://www.ipodnikatel.cz/Priprava-na-podnikani/pruzkum-
trhu-vlastnimi-silami.html; cit. 2012-02-25). 
Existují tyi základní typy dotazování: 
• osobní. Tento zpsob dotazování pedstavuje kladení pedem pipravených otázek a 
záznam odpovdí do pipraveného formuláe. Osobní rozhovor má dv formy. Mže jít 
o individuální rozhovor i skupinový. Výhodou tohoto dotazování je získání velkého 
objemu informací s dostaten kvalitními a podrobnými výstupy, námty a inspiracemi. 
Nevýhodou je asová náronost a v pípad vtšího geografického rozsahu i finanní 
náronost; 
• písemné (zasílané poštou). Tato forma má mnoho výhod. Pi nízkých nákladech na 
jednoho respondenta dokáže získat velké množství informací. Respondenti nejsou 
ovlivnni osobou tazatele, nejsou v asové tísni a své odpovdi si mohou dkladn
promyslet. Nevýhodou je neznalost cílového vzorku a velmi nízká návratnost 
rozeslaných dotazník, proto je vhodné piložit k dotazníku ofrankovanou obálku se 
zptnou adresou; 
• elektronické. Takovýto sbr dat je rychlý, levný a jednoduchý. On-line výzkum 
umož	uje získat požadovaný poet respondent bhem nkolika dní. Nevýhoda je 
stejná jako u dotazníku zasílaného poštou – neznalost cílového vzorku a nízká 
návratnost; 
• telefonické. Je to nejlepší metoda pro rychlé získání informací a je flexibilnjší než 
dotazníky zasílané poštou. Pokud respondent nerozumí otázce, mže ji tazatel 
dodaten vysvtlit. Ale i tento zpsob má své nevýhody a to v podob náklad na 
jednoho respondenta. Ty jsou vyšší než u dotazník zasílaných poštou (Kotler, 2007; 
iPodnikatel.cz, dostupný z: http://www.ipodnikatel.cz/Priprava-na-podnikani/pruzkum-
trhu-vlastnimi-silami.html; cit. 2012-02-25). 
Dležitá je forma dotazníku a typ zvolených otázek. Otázky rozdlujeme na uzavené, 
otevené a polootevené. Uzavené otázky nedávají respondentm možnost vyjádit odpov
svými slovy, mají pouze na výbr z již pedepsaných odpovdí. Naopak otevené otázky 
umož	ují vyjádení vlastního názoru. Otázky polootevené jsou pak kombinací otázek 
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uzavených a otevených. Respondenti mají možnost výbru odpovdi, ale také mohou uvést 
svj názor. 
 Je nutné, aby przkum spokojenosti zákazník probíhal prbžn, nebo
 zákazník se 
v ase mní – mní se jeho poteby a názory. 
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3 Charakteristika podniku 
V této ásti pedstavím vybranou firmu, jejíž konkurenceschopnost bude dále 
posuzována. 
Ant. Cimala s. r. o. 
Firma vznikla v roce 1910, kdy Antonín Cimala nejstarší založil firmu – obchod se 
železáským zbožím. 
V roce 1937 zakladatel firmy zemel a firmu pebrali synové Rudolf a Antonín. Firma 
se rozšiovala a prosperovala, o emž svdila i skutenost, že v roce 1940 rozšíili firmu o 
nov postavený dm na Pospíšilov ulici, který je oznaován jako první obchodní dm ve 
Valašském Meziíí. Zárove	 s dokonením stavby si brati své firemní aktivity rozdlují – 
jeden zstává u železáského zboží v pvodním dom a druhý otevírá v novém obchodním 
dom prodejnu domácích poteb, porcelánu, hraek, koárk, jízdních kol a prodej zbraní. 
V roce 1948 byla firma znárodnna a majetek firmy propadl státu. Po roce 1989 ing. 
Antonín Cimala nejmladší vyvíjel aktivity s cílem obnovit podnik. V roce 1992 v navráceném 
dom na Pospíšilov ulici opt vzniká firma Antonín Cimala. 
Novodobé psobení firmy bylo obnoveno v roce 1991 a v souasné dob sídlí 
v Mikyškov dom ve Valašském Meziíí. V obchodním centru firma provozuje prodejnu 
s domácími potebami, drogerii a vinotéku Modrý Janek. V dalších ástech rozsáhle budovy se 
nachází prodejny firem, které mají tyto prostory pronajaty.  
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Obr. 3.1: Budova obchodního centra 
Zdroj: http://www.cimala.cz/obchodni-centrum/ [cit. 2012-03-27] 
Diplomová práce je zamena na posouzení konkurenceschopnosti pouze prodejny 
drogerie, kterou spolenost Ant. Cimala s. r. o. provozuje. 
Drogerie Ant. Cimala s. r. o. 
Prodejna se nachází v pízemí budovy Mikyškova domu (obchodního centra). 
Sídlo:   Poláškova 29 
   757 01  Valašské Meziíí 
Otevírací doba: Po – Pá 8:00 – 18:00 
   So  8:00 – 12:00 
V obchod prodávají již 15 let dv prodavaky, které se zde po 7 hodinách stídají. Za 
tu dobu mají již ke stálým zákazníkm vybudovaný vztah a ti se k nim rádi vracejí. 
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Obr. 3.2: Vnitní prostory prodejny drogerie Ant. Cimala 
Zdroj: http://www.cimala.cz/obchodni-centrum/drogerie/ [cit. 2012-03-27] 
Prodejna nabízí široký sortiment drogistického zboží – dekorativní kosmetiku, 
kosmetické pípravky, pípravky pée o tlo, parfémy, istící a prací prostedky, mýdla a 
svíky. 
V nabídce dekorativní kosmetiky disponuje pti stojany znaek: 
• Rimmel, 
• Maybelline, 
• Miss Sporty, 
• Essence, 
• Catrice. 
Stojany posledních dvou jmenovaných znaek se nachází pouze v drogerii Ant. Cimala. 
Žádná z konkurenních drogerií ve Valašském Meziíí kosmetiku tchto znaek nenabízí. 
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Dále prodejna nabízí dekorativní kosmetiku: 
• Max Factor, 
• Bourjois, 
• Astor, 
• L’oréal 
• Gabriella Salvete. 
V drogerii mají od znaky Max Factor a Bourjois pouze neúplné stojany z dvodu nízké 
prodejnosti, ale na individuální žádost zákazníka požadovaný výrobek objednají.  
  
 Vedení drogerie Ant. Cimala zavedlo v íjnu 2011 vrnostní program pro zákazníky. Za 
každý nákup v hodnot 200 K získají nálepku, kterou si nalepí do zákaznické karty. Po získání 
13 nálepek má kupující možnost vybrat si dárek ze seznamu dárk. 
Konkurence na drogistickém trhu ve Valašském Meziíí 
Drogerie Ant. Cimala má ve Valašském Meziíí pomrn velkou konkurenci 
pedstavovanou silnými etzci drogerií. Konkurenty bych rozdlila na pímé a nepímé. 
  
Do pímých konkurent jsem zaadila tyto drogerie: 
• Schlecker, 
• dm drogerie markt, 
• Teta, 
• Parfumerie Drogerie Skalková. 
Pímí konkurenti nabízejí úelov totožný sortiment, který se liší pouze znakou 
výrobce. Rozdílem v tchto konkurenních drogeriích je poskytování foto služeb temi výše 
uvedenými etzci. Naproti tomu sortiment drogerie Ant. Cimala obsahuje velký výbr svíek. 
Prodejny tchto konkurent jsou umístny pomrn blízko sebe (viz píloha . 1) 
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Jako nepímé konkurenty jsem oznaila následující prodejny: 
• parfumerie Kolovratniková, která nabízí pouze parfémy a dekorativní kosmetiku; 
• prodejna Zdraví z pírody nabízející kosmetické pípravky; 
• Unimal Color, s. r. o. mající v nabídce spíše istící a prací prostedky, mýdla a v malém 
zastoupení kosmetiku a pípravky pée o tlo; 
• PRIMOZ spol. s r. o. mající v nabídce istící a prací prostedky, mýdla a produkty na 
pée o tlo, 
• prodejny smíšeného zboží a to Kaufland, Tesco, Lidl, Albert (2 prodejny ve Valašském 
Meziíí) a COOP (3 prodejny ve Valašském Meziíí). Tyto prodejny nemají ve své 
nabídce dekoraní kosmetiku a parfémy. 
Prodejny nepímých konkurent jsou rozesety po celém mst (viz píloha . 2) 
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4 Zhodnocení konkurenceschopnosti podniku 
V této ásti bude provedena analýza konkurenceschopnosti drogerii Ant. Cimala s. r. o. 
Bude aplikována PEST analýza, Porterv model pti konkurenních sil, SWOT analýza a 
vyhodnocen dotazníkový przkum. Výsledky této kapitoly by mly vést k pilákání nových 
zákazník a ke zlepšení postavení na trhu drogistického zboží. 
4.1 PEST analýza 
Analýza je zamena na makrookolí podniku, zkoumá tedy jeho píležitosti a hrozby. 
Z dvodu neustále mnícího se prostedí je nutné nejen sledovat souasný stav, ale pedvídat i 
jeho vývoj. 
Analýza se skládá ze ty základních skupin faktor vnjšího prostedí. Všechny tyto 
skupiny faktor drogerii Ant. Cimala ovliv	ují. 
Drogerie Ant. Cimala s. r. o. není souástí žádné sít drogerií jako je tomu nap. u 
drogerií Schlecker, Teta a další. Disponuje pouze jednou kamennou prodejnou v centru 
Valašského Meziíí. Vzhledem k tomu v jakém konkurenním prostedí psobí na trhu 
s drogistickým zbožím a jaký sortiment nabízí, nemže její dosah být vtší než na danou 
lokalitu Valašského Meziíí. Proto níže uvádné hodnoty zachycují situaci v celé eské 
republice a zvláš
 v regionu Vsetínsko. 
4.1.1 Politické a legislativní faktory 
Nestálá politická situace R vytváí neustálé zmny v da	ové politice, emuž pispívá 
nejasný výklad a komplikovanost mnoha zákon. 
Legislativa 
Tak jako každý podnik i drogerie Ant. Cimala s. r. o. je ovliv	ována legislativou eské 
republiky. Zákon, naízení vlády a vyhlášek, kterými se podniky musí ídit je velké množství. 
Mezi nejdležitjší zákony patí nap. Obanský zákoník, Obchodní zákoník, Zákon o ochran
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spotebitele, Zákoník práce, Zákon o úetnictví, Zákon o daních z píjm, Zákon o dani 
z pidané hodnoty a další. 
Daová politika 
Z daní, které nejvíce ovliv	ují drogerii Ant. Cimala, bych uvedla da	 z pidané hodnoty 
a da	 z píjm právnických osob. 
Od 1. ledna letošního roku došlo k mnoha zmnám v oblasti DPH. Zvlášt rst dolní 
sazby DPH, zasáhlo všechny podnikatele i spotebitele. V roce 2011 byly v R dv sazby DPH 
a to ve výši 10 % a 20 %. Od zaátku roku 2012 se dolní sazba zvýšila na 14 % a 
dvacetiprocentní sazba zstala beze zmny. Avšak v roce 2013 by se mlo DPH sjednotit na 
sazbu 17,5 % (Podnikatel.cz, dostupný z: http://www.podnikatel.cz/clanky/od-ledna-2012-
roste-dph-ctete-co-tato-zmena-ovlivni/, cit. 2012-04-04). 
Graf 4.1: Vývoj sazeb dan z pidané hodnoty v eské republice v letech 1993 - 2013 
Zdroj: vlastní zpracovní z dat Ministerstva finanní R 
 Sazby dan z píjm právnických osob mají klesající charakter. V souasné dob je 
sazba dan ve výši 19 %. 
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Graf 4.2: Vývoj sazeb dan z píjm právnických osob v eské republice v letech 1993 - 2012 
Zdroj: vlastní zpracování z dat Ministerstva financí R 
4.1.2 Ekonomické faktory 
Inflace 
Inflace je vymezena jako rst všeobecné cenové hladiny v ase, neboli jako snížení 
kupní síly penz. Patí k makroekonomickým veliinám ovliv	ující všechny subjekty. Rostoucí 
míra inflace má negativní dopad projevující se zvýšením cen zboží a služeb. Níže uvedený graf 
zachycuje vývoj inflace v eské republice od roku 1996 do roku 2011. Mírou inflace je zde 
myšleno procentní zmna prmrné cenové hladiny za 12 posledních msíc proti prmru 12ti 
pedchozích msíc. 
Graf 4.3: Vývoj inflace v eské republice v letech 1996 - 2011 
Zdroj: vlastní zpracování dle eského statistického úadu 
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Z grafu je patrné, že inflace je v R mírná. Oekávaná míra inflace v roce 2012 jsou     
3 %. 
Nezamstnanost a výše prmrné mzdy 
 V souasné dob je nezamstnanost stále ovliv	ována hospodáskou krizí, která 
donutila podniky k masivnímu propouštní, což se promítlo do zvýšení míry nezamstnanosti.  
Graf 4.4: Míra nezamstnanosti v eské republice a na Vsetínsku v letech 2005 – 2011 
Zdroj: vlastní zpracování z dat eského statistického úadu 
Graf 4.4. zobrazuje prmrnou míru nezamstnanosti v R a v mikroregionu Valašské 
Meziíí. Mžeme vidt, že prmrná míra nezamstnanosti v mikroregionu se stále pohybuje 
nad prmrem R. Od roku 2005 do roku 2008 ml vývoj klesající charakter. V R klesla 
prrmrná míra nezamstnanosti z 9,0 % v roce 2005 na 5,4 % v roce 2008. V následujícím 
roce prmrná  míra nezamstnanosti prudce vzrostla. Tento nárst byl zapiinn 
hospodáskou krizí, která vyhnala prmrnou míru nezamstnanosti v R na 8,0 % a 
v mikroregionu Valašské Mezižíí na 9,5 % a v následujícím roce dále stoupala. 
Níže uvedený graf 4.5. Zobrazuje vývoj prmrné hrubé msíní mzdy v R a ve 
Zlínském kraji v letech 2005 – 2011. 
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Graf 4.5. Prmrná mzda v eské republice a ve Zlínském kraji v letech 2005 - 2011 
Zdroj: vlastní zpracování z dat eského statistického úadu 
Z grafu 4.5 je zejmé, že prmrná mzda v eské republice ale i ve Zlínském kraji 
v prbhu let roste. Prmrné mzdy ve Zlínském kraji jsou pod prmrem R. 
  
4.1.3 Sociální a demografické faktory 
Sociální a demografické faktory jsou spojeny s postojem a životem obyvatelstva. Mezi 
tyto faktory, které ovliv	ují drogerii Ant. Cimala patí demografický vývoj, zmny životního 
stylu, mobilita, úrove	 vzdlání a pístup k práci a volnému asu.  
Demografický vývoj 
K 31. 12. 2011 žilo v eské republice 10 504 203 obyvatel. Po nkolika letech, kdy 
velikost populace rostla, došlo v tomto roce k jejímu snížení, které bylo zapíinno výrazn
nízkou porodností. Rostoucí trend pedchozích let byl dsledkem prodlužování prmrné délky 
života a zvyšujícím se potem pisthovalc z jiných stát.  
Ve správním obvodu Valašské Meziíí žilo k 31. 12. 2010 42 178 obyvatel. 
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Graf 4.6: Vkové složení obyvatel ve správním obvodu Valašské Meziíí k 31. 12. 2010 
Zdroj: Vlastní zpracovaní z dat eského statistického úadu 
Z grafu mžeme vidt, že nejvtší skupinu tvoí lidé v produktivním vku. Poet lidí 
v poproduktivním a pedproduktivním vku jsou tém vyrovnaní, avšak poetnjší je skupina 
nad 65 let, což je zapíinno všeobecným stárnutím obyvatelstva. 
Životní úrove
Rostoucí životní úrove	 s sebou nese zvyšující se spotebu domácností, což kladn
ovliv	uje poptávku po zboží a službách. Lidé mají touhu kupovat si kvalitnjší a tím pádem 
dražší zboží, i když ne vždy znamená dražší zboží vyšší kvalitu. 
  
 Z dlouhodobého hlediska životní úrove	 v eské republice roste. 
Životní styl, módní trendy, pístup k volnému asu 
Podoba životního stylu je ovlivnna životními podmínkami a samotným jedincem. 
Životní styl je spjatý s píjmy, vzdláním a trávením volného asu. V souasné dob je velice 
propagován zdravý životní styl, ekologie a ochrana pírody. Díky tomu se v odvtví 
drogistického zboží zvedá poptávka po ekologicky pátelských výrobcích. Spotebitelé hledají 
na trhu ekologicky šetrné a ist pírodní výrobky. Doba, kdy ženám bylo jedno, co si na svou 
ple
 dají (hlavn, že bylo co), je dávno pry. Chtjí „kosmetiku z pírody“. 
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Módní trendy se projevují pedevším v barvách dekorativní kosmetiky a vlasových 
odstínech. Tyto trendy každoron stanovují svtoznámé módní znaky. 
4.1.4 Technologické faktory 
Technologické faktory jsou velice významné ve všech oborech podnikání a zásadním 
zpsobem ovliv	ují konkurenní schopnost firem a jejich místo na trhu.  
Výzkum a vývoj se v drogistickém odvtví projevuje nap. vyšší úinností istících a 
pracích prostedk, vylepšením vlastností holících strojk i dámských hygienických poteb, 
obsahem pírodních látek v kosmetických pípravních apod. Avšak výzkum se neprojevuje 
pouze ve zlepšení vlastností výrobk, ale také jejich obal, které musí spl	ovat ekologické 
normy a mnohdy jsou to práv ony, které upoutají pozornost zákazníka a pesvdí jej o koupi 
zboží.  
Pro prodejnu drogerie je dležité rozhodnutí, zda nové i vylepšené produkty budou ve 
svém sortimentu nabízet. Dležité je mít tyto produkty v obchod jako první, protože asto 
bývá jejich prodej ze strany výrobc podporován velkou mediální kampaní a z vlastní 
zkušenosti vím, že zákazníci projevují zájem o novinku již po pár zhlédnutí reklamy.  
4.2  Porterv model pti konkurenních sil 
Porterv model pti konkurenních sil umož	uje srozumiteln pochopit síly psobící 
v prostedí a identifikovat ty, které mají pro firmu nejvtší význam. V následujících 
podkapitolách bude popsáno, z jaké míry je analyzovaný podnik ohrožen substituty, jaký na nj 
mají vliv dodavatelé a odbratelé, jaké je soupeení mezi stávající konkurencí a zda hrozí vstup 
nových firem do odvtví. Grafický Porterv model pti konkurenních sil aplikován na drogerii 
Ant. Cimala s. r. o. v píloze . 4. 
4.2.1 Hrozba vstupu nových konkurent
Pi vstupu nových firem do tohoto oboru existují relativn malé pekážky. Hned na 
zaátku je poteba dobe zvážit, zda by se další prodejna s drogistickým zbožím ve Valašském 
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Meziíí uchytila. Dle dotazníkového šetení (viz níže) vyplývá celková spokojenost se 
souasnou nabídkou na tomto trhu.  
Ovšem pokud je potenciální konkurent pesvden o neúplnosti souasné nabídky, tak 
jedinou bariérou vstupu je mít dostatený kapitál na pokrytí vstupních náklad a na 
zabezpeení chodu podniku po zaátku podnikání. Do vstupních náklad zahrnuji prostedky 
na zajištní prodejních prostor a jejich vybavení jak materiální tak personální. Dále je teba 
obstarat si dodavatele. 
4.2.2 Dohadovací schopnost dodavatel
Drogerie Ant. Cimala má devt dodavatel, od kterých odebírá zboží. Tém každý 
dodavatel je specializován na uritý druh zboží. Pouze 3 dodavatelé mají širokou nabídku 
z rzných skupin drogistického zboží, z nichž jsou výrobky vybírány dle ceny.  
Vedení drogerie Ant. Cimala s. r. o. se prbžn zajímá o potenciální nové dodavatele, 
asto však narazí na pekážku v podob množství odebíraného zboží.  
V pípad všech souasných dodavatel jde o dlouhodobé provené dodavatelsko-
odbratelské vztahy, založené na vzájemné dve a oboustranné spokojenosti. 
 Drogerii Ant. Cimala dodávají zboží tito dodavatelé: 
• RYOR a. s., 
• SINCINI s. r. o., 
• p. k. Solvent s. r. o., 
• Petr Opluštil, 
• L’ORÉAL eská republika s. r. o., 
• MARK DISTRI, spol. s r. o., 
• Prestige Products eská republika s. r. o., 
• Libuše Hovjacká, 
• Ladislav Zbožínek. 
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4.2.3 Dohadovací schopnost kupujících  
Zákazník má na drogistickém trhu ve Valašském Meziíí na výbr z mnoha prodejen. 
Zákazníkem je každý, kdo vejde do prodejny. Drogerie Ant. Cimala se snaží udržet si své stálé 
zákazníky a získat nové. Usilují o maximální splnní jeho požadavk.  
Snahou této drogerie je vyjít vstíc i individuálním požadavkm jednotlivých zákazník. 
Zákazníci mají možnost objednání si produktu, který práv není na prodejn. Tato možnost je 
zákazníky využívána v pípadech luxusnjší dekorativní kosmetiky, kosmetických pípravk a 
parfém. O naskladnní zboží je zákazník telefonicky informován. 
4.2.4 Hrozba náhradních výrobk
Drogistické zboží jako takové nelze nahradit jinými výrobky. Jako substitut, zde 
mžeme chápat konkurenní prodejny na trhu. Rozhodující je zde potom cena prodávaných 
výrobk a schopnost prodejny, pimt zákazníka k návštv a pípadné koupi. Substitutem 
kamenných prodejen jsou v dnešní dob tolik oblíbené e-shopy. Ty se snaží zákazníky oslovit 
zbožím takových znaek, které v kamenných prodejnách nejsou bžné. Pípadn sázejí na nižší 
cenu, aby se zákazníkovi vyplatilo zboží pes internet nakoupit. 
Na druhou stranu za substitut lze považovat charakteristicky stejné výrobky rzných 
výrobc. 
4.2.5 Soupeení mezi stávajícími podniky 
Drogerie Ant. Cimala s. r. o. má na trhu drogistického zboží ve Valašském Meziíí 
silné konkurenty. Patí k nim etzce Schlecker, dm drogerie markt, drogerie Teta, která má ve 
Valašském Meziíí 3 prodejny a malá soukromá drogerie Skalková. Tyto drogerie nazývám 
jako pímé konkurenty, protože nabízejí totožný sortiment, který se liší pouze znakou výrobce. 
Jediným rozdílem v tchto konkurenních drogerií je poskytování foto služeb temi výše 
uvedenými etzci. Naproti tomu sortiment drogerie Ant. Cimala obsahuje velký výbr svíek. 
Mezi nepímé konkurenty patí parfumerie Kolovratniková, která nabízí pouze parfémy 
a dekorativní kosmetiku, prodejna Zdraví z pírody nabízející kosmetické pípravky, Unimal 
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Color, s. r. o. mající v nabídce spíše istící a prací prostedky, mýdla a v malém zastoupení 
kosmetiku a pípravky pée o tlo, PRIMOZ spol. s r. o. mající v nabídce istící a prací 
prostedky, mýdla a produkty na pée o tlo. Dále do této skupiny konkurent patí prodejny 
smíšeného zboží a to Kaufland, Tesco, Lidl, Albert (2 prodejny ve Valašském Meziíí) a 
COOP (3 prodejny ve Valašském Meziíí). Tyto prodejny nemají ve své nabídce dekoraní 
kosmetiku a parfémy. 
Výhodou konkurenních drogerií a to zejména drogistických etzc (Schlecker, dm 
drogerie markt, Teta) a prodejen se smíšeným zbožím, je existence akních leták pípadn
jiných zákaznických výhod (zákaznické karty). Pro mnoho zákazník jsou tyto bonusy velice 
dležité, což vyplývá i z provedeného dotazníkového šetení (viz níže).  
Pi srovnání cen s pímou konkurencí (viz píloha . 3) m samotnou pekvapilo, že 
drogerie Ant. Cimala má ve vtšin pípad ceny nižší. Nevýhodou je, že o tomto faktu ví 
velice málo zákazník
4.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je jednoduchým a snadno využitelným nástrojem shrnující výstupy 
dílích analýz. Nejdležitjší silné a slabé stránky podniku a jeho píležitosti a hrozby 
zachycuje matice SWOT analýzy tab. 4.1. Jednotlivé údaje byly ohodnoceny dle dležitosti, 
abychom zjistili, jaká strategie by byla pro podnik vhodná. Pro hodnocení byla použita 
bodovací stupnice od 1 do 5 bod, kde 5 bod znamená vysoce dležitý faktor a 1 bod nejmén
dležitý faktor. 
Pi zpracování SWOT analýzy jsem vycházela z údaj dotazníkového šetení (viz níže) 
a z vlastních pracovních zkušeností. 
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Tab. 4.1: Matice SWOT analýzy drogerie Ant. Cimala s. r. o. 
Silné stránky  
(S)
Body Slabé stránky  
(W)
Body
Pestrá nabídka zboží 5 Slabší marketing a propagace 5 
Nižší cena oproti konkurenci 5 Rozmístní zboží v prodejn 4 
Zkušené a ochotné prodavaky 5 Malá prodejní plocha 4 
Parkování u prodejny 3 
Nevdomost zákazník o nižších 
cenách oproti konkurenci 
5 
Vjezd s koárkem 3 
Nedostatené venkovní oznaení 
prodejny 
3 
Pravidelná akce „Líení zdarma 
v prodejn“ 
2 Absence zabezpeení proti krádeži 3 
Celkem 23 Celkem 24 
Píležitosti  
(O)
Body Ohrožení  
(T)
Body
Marketingová podpora 4 Silná konkurence 5 
Zavedení zákaznických výhod 4 Píchod nové konkurence 3 
Odchod konkurence z trhu 5 
Odchod souasných zkušených 
prodavaek 
5 
Pemístní prodejny na atraktivnjší 
místo 
3 Ztráta dodavatel 3 
Rozšíení své nabídky o unikátní 
zboží 
5 Zaštítní velkým etzcem  3 
Noví dodavatelé 3 
Škody zpsobené tetí stranou 
(požár, vytopení apod.) 
2 
Celkem 24 Celkem 21 
Zdroj: vlastní zpracování 
 Pro stanovení vhodné podnikové strategie je poteba vypoítat body, které se dále 
vynesou do diagramu. Tyto body získáme odetením slabých stránek od silných (S – W = -1) a 
hrozeb od píležitostí (O – T = 3). Výsledky zobrazuje následující obrázek. 
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Obr. 4.1: SWOT diagram 
Zdroj: vlastní zpracování 
 Podnik se nachází v pozici, kdy by ml své slabé stránky pekonat využitím svých 
píležitostí. Jedná se o WO strategii neboli strategii „hledání“. 
O
S
T
W
WO strategie 
(pekonání slabých 
stránek využitím 
píležitostí)
SO strategie 
(využití silných 
stránek ve prospch 
píležitostí)
ST strategie 
(využití silných 
stránek k odvrácení 
ohrožení)
WT strategie 
(minimalizace slabých 
stránek a vyhnutí se 
ohrožení)
-1
+3
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4.4 Dotazníkové šetení 
Zákazník je v podniku tím nejdležitjším. Dotazníkové šetení bylo zameno na 
drogerii Ant. Cimala s. r. o., na jeho postavení na drogistickém trhu ve Valašském Meziíí a 
na celkovou situaci na tomto trhu. 
4.4.1 Zpsob sbru dat 
Dotazník byl sestaven za spolupráce vedoucí drogerii Ant. Cimala s. r. o., jehož cílem 
bylo posouzení konkurenceschopnosti daného podniku.  
Dotazník je anonymní a skládá se z 15 otázek z toho 6 otázek uzavených, 6 otázek 
polozavených a 3 otázky otevené. Dotazníkové šetení se uskutenilo v beznu 2012. 
Vypl	ování dotazník probíhalo pevážn elektronickou formou a z ásti osobním 
dotazováním. Avšak tímto zpsobem byli oslovováni pouze starší obané. Dotazník je uveden 
v píloze . 5. 
4.4.2 Vyhodnocení dotazníku 
Na dotazník odpovdlo 83 respondent z toho 67 žen a 16 muž. Dále byli rozdleni 
do vkových kategorií tab. 4. 2. 
Tab. 4. 2: Poet respondent dle vkových kategorií 
Vková kategorie Poet respondent
Do 18 let 11 
19 – 30 let 37 
31 – 45 let 14 
46 – 60 let 16 
61 a více let 5 
Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetení 
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• Otázka . 1: Jak nakupujete drogistické zboží? (možnost více odpovdí)
Graf 4.7: Zpsob nákupu drogistického zboží 
Zdroj: vlastní zpracování 
 Z celkového potu 83 dotázaných 81 nakupuje, nebo alespo	 jednou nakoupilo 
v kamenném obchod. 
• Otázka . 2: Podle jakých kritérií vybíráte prodejnu? (možnost více odpovdí)
Graf 4.8: Kritéria pro výbr prodejny 
Zdroj: vlastní zpracování 
 Z grafu je patrné, že se respondenti nerozhodují pouze dle jednoho kritéria. Nejastji se 
rozhodují dle akních leták, což ale netvoí jasnou pevahu pi rozhodování o nákupu.  
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• Otázka . 4: Jaké drogerie znáte ve Valašském Meziíí?
Graf . 4.9: Drogerie ve Valašském Meziíí 
Zdroj: vlastní zpracování 
Z grafu vyplývá, že lidmi nejvíce známé drogerie jsou Teta, dm drogerie markt a 
Schlecker. To je dle mého názoru zpsobeno jejich vtší marketingovou podporou (letáky, 
reklamy). Položka „další“ zastupuje skupinu lidí, která prodejny nedokázala pojmenovat, ale 
vdli, že se na uritém míst drogerie nachází. 
• Otázka . 4: Znáte drogerii Ant. Cimala, která se nachází v obchodním centru?
Graf 4.10: Znalost drogerie Ant. Cimala 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Z grafu je patrné, že polovina respondent drogerii zná a nakupuje zde. Tém 11 % 
tuto drogerii vbec nezná. 
Respondenti, kteí na tuto otázku odpovdli, že drogerii znají a nakupují zde, 
pokraovali ve vypl	ování dotazníku dále. Ti, jež odpovdli, že znají, ale nenakupují zde 
pešli na otázku . 10. Ostatní, kteí odpovdli, že drogerii neznají pokraovali otázkou . 11. 
• Otázka . 5: Pro tuto drogerii navštvujete? (možnost více odpovdí)
Graf 4.11: Dvody návštvy drogerie Ant. Cimala 
Zdroj: vlastní zpracování 
Hlavním dvodem návštvy drogerii Ant. Cimala, je pro 28 dotazovaných píjemná a 
ochotná obsluha. Druhým nejvíce uvádným faktorem jsou píznivé ceny. Dále pak poloha 
prodejny, jedinenost sortimentu a velký výbr zboží. 
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• Otázka . 6: Jak jste v drogerii Ant. Cimala spokojeni s:
Otázka mla za úkol zjistit spokojenost s vybranými znaky drogerie Ant. Cimala.  
Tab. 4.3: Hodnocení spokojenosti s vybranými znaky 
Znak Výborný Chvalitebný Dobrý Dostatený 
Nabídka zboží 12 28 2  
Ceny 9 22 10 1 
Obsluha 32 9 1  
Rozmístní zboží v prodejn 6 18 13 5 
Prostedí prodejny 18 13 10 1 
Zdroj: vlastní zpracování 
Známku nedostatený nikdo nezvolil. 
  
Z hodnoty uvedených v tabulce jsem vypoítala pomocí váženého aritmetického 
prmru známky každého znaku tab. 4.4. 
Tab. 4.4: Prmrné známky vybraných znak
Znak Prmrná známka 
Nabídka zboží 1,76 
Ceny 2,07 
Obsluha 1,2 
Rozmístní zboží v prodejn 2,4 
Prostedí prodejny 1,86 
 Zdroj: vlastní zpracování 
Nejlépe hodnoceným znakem je obsluha prodejny. Na druhém míst nabídka zboží, dále 
prostedí prodejny a ceny. Nejhe hodnoceným znakem je rozmístní zboží v prodejn. Pi 
srovnání hodnot, žádná extrémn nevynívala, pesto je patrné, co by se mohlo v prodejn
vylepšit. 
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• Otázka . 7: Jaké zboží v této drogerii nakupujete? (možnost více odpovdí) 
Graf 4.12: Zboží nakupované v drogerii Ant. Cimala 
Zdroj: vlastní zpracování 
 Z grafu vidíme, že nejvíce lidí nenakupuje zboží dle cen, ale podle doporuení i 
zkušeností. Dále nezáleží na znace, ale spíše na cen. 
• Otázka . 8: Máte njaké výhrady k této prodejn nebo Vám zde nco chybí? Co byste 
vylepšili? 
Vtšina dotázaných nemá k této prodejn žádné výhrady. Avšak mnoho lidí by zvtšilo 
prodejní prostory a zlepšilo by rozmístní zboží po prodejn. Nkterým chybí akní leták, ve 
kterém by se dozvdli o aktuálních slevách.  
• Otázka . 9: Navštvujete ješt jiné drogerie?  
Pouze 9,5 % nenavštvuje již žádné jiné drogerie. Vše nakoupí v drogerii Ant. Cimala. 
Ti co takto odpovdli, pokraovali otázkou . 13. Zbytek tj. 90,5 % nakupuje ješt v další 
drogerii, ti pokraovali otázkou . 11. 
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• Otázka . 10: Pro drogerii Ant. Cimala nenavštvujete? (možnost více odpovdí) 
Graf 4.13: Dvody nenakupování v drogerii Ant. Cimala 
Zdroj: vlastní zpracování 
  
Hlavním dvodem, který lidé uvádjí, pro tuto drogerii nenavštvují, je její poloha. 
Dalším z argument je absence akních leták a zákaznických výhod. Z odpovdí „jiné“ 
vyplynulo, že dalším dvodem, je malé povdomí o této drogerii.  
• Otázka . 11: Jakou drogerii navštvujete? (možnost více odpovdí) 
Graf 4.14: Návštvnost jiných drogerií 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Nejvíce navštvovanou drogerií ve Valašském Meziíí je dm drogerie markt. Dále pak 
Teta drogerie a Schlecker. Dle mého názoru je tato vysoká návštvnost zapíinna akními 
letáky a zákaznickými kartami. Mnoho lidí nakupuje drogerii také v prodejnách smíšeného 
zboží.  
• Otázka . 12: Pro ve výše Vámi zvolené drogerii nakupujete? (možnost více odpovdí) 
Graf 4.15: Dvody nákupu ve výše zvolené drogerii 
Zdroj: vlastní zpracování 
 Nejastjším dvodem nákupu v jiných drogerií než je drogerii Ant. Cimala, je velký 
výbr zboží a píznivé ceny. Dále pak akní nabídky a poloha prodejny. Z dalších dvod, 
které se objevily je dostupnost s koárkem a klubové karty. 
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• Otázka . 13: Uvítali byste existenci akního letáku, slevových kupón i jiného 
vrnostního programu v drogerii Ant. Cimala? 
Graf 4.16: Uvítali byste existenci akního letáku, slevových kupón i jiného vrnostního 
programu v drogerii Ant. Cimala?
Zdroj: vlastní zpracování 
Více jak 50 % respondent by existenci njakého slevového programu uvítalo. Tém
40 % na tom nezáleží. 
Ti, kteí odpovdli, že by program uvítali, se mli dále rozhodnout, kterou z možností 
nejvíce. Na výbr mli akní leták, slevové kupóny, vrnostní program (zákaznické karty). 
Graf 4.17: Možnosti slevového programu 
Zdroj: vlastní zpracování 
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 Vtšina dotázaných by uvítala akní leták, dále pak slevové kupóny a nejmén vrnostní 
program ve form zákaznických karet. 
• Otázka . 14: Znáte internetové stránky www.cimala.cz, kde mžete sledovat novinky? 
Graf 4.18: Znalost internetových stránek www.cimala.cz 
Zdroj: vlastní zpracování 
 Z przkumu vyplývá, že pouze necelých 5 % tyto internetové stránky zná a obas je 
navštíví. Vysoká míra neznalosti existence internetových stránek www.cimala.cz svdí o 
nedostatené propagaci. 
• Otázka . 15: Co Vám na trhu drogistického a kosmetického zboží ve Valašském 
Meziíí chybí? 
Nejastjší odpovdí na tuto otázku bylo, že jim nic nechybí. Avšak nkomu se zdá být 
nedostatená nabídka dekorativní kosmetiky, nalepovacích as a neht, zrcátek do kabelky, 
masážních olej a emulzí. Dále pak by chtli lepší parfumerii. Dvma respondentm chybí 
prodejna specializovaná na drogerii a kosmetiku naprosto pírodního pvodu bez konzervant a 
barviv. 
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5 Shrnutí a doporuení 
Za dobu svého psobení drogerie Ant. Cimala s. r. o. nezaznamenala žádné krizové 
období, které by ohrozilo existenci podniku. Z toho se dát vyvodit, že už má své stabilní místo 
na trhu drogistického zboží ve Valašském Meziíí. Avšak s rostoucí konkurencí by se mla 
snažit o vtší zviditelnní se a pilákání dalších zákazník. O tom svdí i výsledky 
provedených analýz, zejména pak SWOT analýzy, která ukázala silné a slabé stránky podniku a 
vnjší píležitosti a hrozby. Pi navrhování následujících doporuení, vycházím práv
z výsledk SWOT analýzy a z provedeného dotazníkového przkumu. Doporuení se budou 
týkat pevážn marketingové propagace. 
5.1 Propagace na internetu 
V dnešní dob internetu by každá firma, která chce uspt, mla mít své vlastní webové 
stránky. V tomto ohledu není obchodní centrum Ant. Cimala s. r. o. pozadu. Avšak jak se 
ukázalo z dotazníkového przkumu, povdomí o tchto stránkách je slabé. Jejich zpracování 
odpovídá dnešnímu trendu. Na stránkách nalezneme základní údaje o obchodním centru a 
aktuálním dní. 
Zde bych firm doporuila více se zamit na lepší propagaci tchto stránek. Webová 
stránka by mohla být natištna nap. na lístku z pokladny. Dále pak by mla být uvedena na 
pípadných akních letácích. Také by mohly být zhotoveny nálepky, které by byly umístny 
nap. na dveích OC. 
 „Sta	te se naším fanouškem na Facebooku!“ Tuto propagaci využívá již mnoho firem. 
Je však omezena pouze na lidi, kteí na Facebooku mají svj profil. Ale poet tchto uživatel
stále narstá. Na facebookovém profilu by byli uživatelé informování o aktuálních slevách, 
novinkách v drogerii i na drogistickém trhu, o datech probíhajících akcí atd. 
 Rozšíení facebookového profilu by mohlo být provedeno stejnou formou jako výše 
uvádná webová stránka. Tzn. uveden na pípadných akních letácích a formou nálepek, které 
by byly umístny na viditelných místech, nap. na dveích OC, v prodejn drogerie (na pultu, 
stojanech) a v nákupních košících. 
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 Tato navrhovaná propagace není nijak nákladná. Vytištní a pípadné vyezání 
samolepek by dle odhadu stálo cca 1.000 K. V pípad, že by interní pracovníci nebyli schopni 
vést facebookový profil, musel by to provádt externista. Tato práce není nijak nároná a mohla 
by být provádna z domova. ástka by mohla být stanovena dle rozsahu na 500 – 1.000 K za 
msíc. 
5.2 Zavedení akních leták
Další možností dosažení vtší spokojenosti zákazník a pilákání nových, by bylo 
zavedení akních leták. I z dotazníkového przkumu, vyplynula existence akních leták, jako 
nejdležitjší faktor pi rozhodování. Drogerie Ant. Cimala nemá velké skladovací plochy. 
Tento fakt beru jako klíový pi navrhování dalšího ešení.  
Není nutné, aby bylo najednou v jedné akci mnoho výrobk. Postaí vybrat pouze 5 
výrobk, které by byly za zvýhodnnou cenu po dobu 14 dní pípadn do vyprodání.  
V pípad, že by v akci bylo nap. navrhovaných 5 výrobk, stail by leták formátu A5. 
Cena za leták ofsetovým tiskem byla zkalkulována na 4 K/ks bez grafického zpracování 
v pípad tisku 1.000 ks. Letáky by mohly být umístny ve stojanu ped OC Ant. Cimala, pímo 
v prodejn drogerie a také by byl dostupný na webových stránkách a facebookovém profilu.  
5.3 Slevové poukazy 
Z dotazníkového przkumu vyplynulo, že velká ást respondent by uvítala zavedení 
slevových poukaz. Slevové poukazy by mohly být dvojího typu: 
1) slevový poukaz umístný v místním tisku (Obelisk, Panorama) pípadn ve stojanu ped 
OC Ant. Cimala.  Zadán by byl procentním odetením ástky z hodnoty nákupu, který 
by však musel pesahovat uritou penžní hranici. Nap. pi nákupu nad 500 K Vám 
bude odeteno 15 % hodnoty nákup. Pi nákupu nad 300 K Vám bude odeteno 10 %; 
2) slevový poukaz na další nákup, který by zákazník dostal pi nákupu nad uritou ástku. 
Hodnota slevy na poukazu by se odvíjela od hodnoty souasného nákupu. Nap. 
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zákazník k zakoupenému zboží nad 1.000 K dostane poukázku na 20% slevu na píští 
nákup. 
Umístní ernobílé poukázky formátu 1/8 A4 v místním msíníku Obelisk by stálo 
1.000 K. V msíníku Panorama by barevná poukázka stejného formátu vyšla na 1.875 K. 
V pípad opakovaných inzercí oba msíníky poskytují slevy.  Msíník Panorama je zdarma 
distribuován do schránek a msíník Obelisk je k vyzvednutí v rzných obchodech také 
zdarma. 
Tisk druhého typu poukázek, které by zákazník obdržel pi nákupu, by nebylo tolik 
nákladné. Odhadovaná cena jednoho kusu je 2 K. 
5.4 Vrnostní program 
Vrnostní program ve form sbírání bod, byl zaveden v drogerii v íjnu 2011. Tento 
program není mezi zákazníky píliš rozšíen, což je zpsobeno jeho nedostatenou propagací. 
Myslím si, že by jej mly prodavaky více nabízet, aby se dostal do podvdomí zákazník a 
nutil je k obtovnému nákupu. Existuje i modernjší zpsob získávaní takovýchto bod, než je 
lepení nálepek do papírové karty a tím jsou zákaznické karty s árovým kódem, který využívají 
pevážn etzce prodejen. Zavedení tohoto systému je relativn nákladné a nejsem zcela 
pesvdena o jeho návratnosti. Proto bych ponechala stávající vrnostní program, tak jak je 
nastaven.  
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6 Závr 
Diplomová práce se vnovala analýze konkurenceschopnosti drogerie Ant. Cimala s. r. 
o., která sídlí ve Valašském Meziíí. Cílem práce bylo zjistit konkurenceschopnost podniku a 
jeho postavení na trhu drogistického zboží a následn navrhnout postupy vedoucí k zlepšení 
postavení na trhu. 
Práce byla rozdlena do ty ástí. První ást se zabývá vymezením teoretických 
východisek daného tématu. Ve druhé kapitole je pedstaven podnik, jehož innost je 
pedmtem zkoumání. Tetí ást se vnuje samotným aplikacím vybraných metod 
konkurenceschopnosti podniku. Jako první byla provedena PEST analýza, která blíže objasnila 
píležitosti a hrozby vnjšího okolí podniku. Další analýzou byla Porterova metoda pti 
konkurenních sil, která zjistila, že je v odvtví velké ohrožení nejen ze strany stávající 
konkurence, ale i konkurencí novou, z dvodu nízkých bariér pro vstup na tento trh. 
Následovala SWOT analýza, která shrnula silné a slabé stránky podniku a jeho píležitosti a 
ohrožení. Urila, že se podnik nachází v pozici, kdy by ml své slabé stránky pekonat využitím 
svých píležitostí. Jako poslední byl vyhodnocen dotazník, který odráží názory a poteby 
zákazník. Na závr práce jsou uvedeny doporuení, které by dle mého názoru mly vést 
k pilákání nových zákazník a tím ke zlepšení postavení podniku na trhu. 
Podnik by se ml pokusit zrealizovat alespo	 jedno z mých doporuení. Protože 
nejdležitjším prvkem v podniku jsou zákazníci a tch si firma musí vážit a starat se o n, aby 
neodešli ke konkurenci. 
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